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EDITORIAL 3:2011

Werbung auf Wunsch

Bei den Marketern macht die Rede von der Demokratisierung der
Werbung die Runde. Denn der anhaltende Internet-Boom, gelernte
Interaktion und die Spielarten des Social Media entfalten immer
6fter enorme Dynamik, die der Community aus dem virtuellen
Web heraus reale Macht verleiht. Konsumenten diskutieren,
entscheiden, was gefillt, und damit, was sich am Markt durch-
setzt. Werber miissen sich darauf einstellen und die Befindlich-
keiten wie die Bediirfnisse der User ernst nehmen. Das gilt ganz
besonders fiir jiingere Zielgruppen und bei beliebten Formaten in
und um Bewegtbild, die auf PC, Hybrid-Fernsehen, Spielkonsolen
und Smartphones laufen. Langst verschmelzen TV und Internet
und mobile Plattformen zu einem Medium. Nach Einschétzung
von Jean-Pierre Fumagalli, Vorstandsvorsitzender des Hamburger
Bewegtbild-Vermarkters Smartclip, wird das ganze Marktsegment
der Bewegtbild-Werbung explodieren (Seite 18).

Darauf setzt auch Dr. Axel T. Schulte (Seite 24), Geschéaftsfiihrer
der Hyperspots GmbH, der mit dem Ansatz ,,Advertising by
Choise” das Web revolutionieren will. Insbesondere Youngster
seien von Bannerwerbung, Pop-ups und Werbeunterbrechungen
zunehmend genervt. Daher lasse Hyperspots ihnen die freie
Wahl, ob sie Werbung erhalten méchten. ,,Geklickt wird nur,
was interessiert, ohne dass dafiir der Video-Genuss unter-
brochen wird.”

FRIEDRICH M. KIRN,

Chefredakteur marke 41
kirn@marke41.de
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POINT OF VIEW

Corporate Sustainability

What Corporate Sustainability
Looks Like in Western Europe

Leslie Pascaud writes for GreenBiz.com and asks where sustainability

issues are on the corporate agenda? Has sustainability gone mainstream,

or are businesses still just paying lip service to all things ethical?

s the French media geared up for the 10th an-
nual celebration of Sustainable Development
Week, we were asked (again) by a French jour-
nalist: Is all this green stuff just a fashion or is
it a long-term trend?

Or, to put the question another way, if sustainabi-
lity has a fabled tipping point, have we tipped?

In some ways, it feels like the green communica-
tions trend in Western Europe has come and gone...at
least at a superficial level.

There was the pre-period, in 2006-2007 when most
of our multinational marketing clients weren’t hearing
any of it. Green wasn’t a priority and there were not
budgets to invest in it. Consumers were starting to ex-
press some interest in the topic, but, with the excepti-
on of the 10 percent activist niche, they weren’t buying
“green”, so selling projects internally was a challenge.
And management wasn’t demanding sustainable ini-
tiatives or incentivizing them. So why bother?

The tide started to turn in late 2007. All of a sudden,
the phone was ringing off the hook. Marketing direc-
tors were asking us to help them go green and now!

This change of heart was primarily driven by cor-
porate social norming: The media had made enough
noise to get the attention of consumers, corporate ma-
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nagement and opinion leaders. Sustainable develop-
ment directors had been appointed and were asking
bothersome questions. Certain upstart brands were
communicating on the topic and making the non-
communicators look bad.

This was a tricky period because we wanted to en-
courage new companies to climb on board the sustai-




LESLIE PASCAUD

is currently Global Director of Added
Value's Sustainable Innovation practice
where she helps clients like Nestle,
Shell and Danone use sustainable
development as a springboard for
innovation and brand building.

nable train. But we had to get them to understand that
this was not about tourism; they needed to be in it for
the long haul.

The year 2008 was a busy time in the sustainable
marketing consultancy world: Added Value received
many communications briefs that we gently massaged
into innovation strategy projects. Our repeated mantra:
“Before we focus on what you want to say, let’s explore
what it is you want to do.”

We spent a fair amount of time introducing our
marketing teams to their internal environmental, sus-
tainable and supply chain counterparts. I can cite on
more than one hand the number of times I have said to
the marketing team: “There is certainly someone
within your organization who has the answer to that
question — let’s go find him or her.”

Where lifecycle analyses hadn’t been done, they we-
re strongly encouraged. We organized many conversa-
tions with experts and opinion leaders to bring murky
issues to the surface; we benchmarked exciting initiati-
ves being done in other categories that could serve as
inspiration. And yes, we also spoke to consumers...not
so much to ask them whether they cared about sustaina-
bility (of course, most of them care!) as to understand
their trade offs, their triggers and barriers. While we are
firm believers in co-creation, experience has shown that
consumers work best when they are exposed to seed ideas
and asked to react and build. So before meeting with
them, we developed rough ideas and then used focus
groups/online platforms to evolve them. And so innova-
tion eco-design and sourcing projects were born.

The years 2009 and 2010 separated the wheat from
the chaff. Clients who had never been really commit-
ted to sustainability saw their budgets evaporate when
the recession came into full force, whereas those who
saw their future in green maintained or even increa-
sed budgets. In 2011, there seems to be a lot less tal-
king and a lot more doing. This is in part due to back-
lash and consumer skepticism following a wave of

greenwashed communication campaigns. Recent re-
search by Ethicity in France revealed that consumer
sensitivity to world environmental issues actually
decreased in 2011 for the first time since the survey
began five years ago. Yet their purchase of local pro-
ducts has grown.

Consumers are tired of being nagged at or lied to.
They just want to get on with their lives and if compa-
nies can propose viable solutions to their needs that
are more ethical or greener and are also good value,
they are buying.

So brands like Total, Audi and Jeep have stopped
blabbering via massive advertising campaigns about how
incredibly green and responsible they are, and instead
are investing their money in energy, waste and CO, re-
duction projects. And while it is true that sustainable
development directors still often don’t have the big bud-
gets, their influence appears to be growing. Innovation
projects are increasingly integrating sustainable thin-
king and processes. KPMG/The Economist Intelligence
Unit’s 2010 survey of 378 senior executives worldwide
showed 61 percent of contributors agreeing that the be-
nefits of investing in eco-friendly practices outweigh the
costs. This figure hit 72 percent where organizations
boasted annual revenues of $5bn-plus. More encouraging
still: 44 percent of executives perceived sustainability
to be a major source of new product development.

Perhaps the fact that a growing number of general ma-
nagers are seeing their bonuses tied to their sustainable
scorecards is helping to drive green initiatives forward.
Or maybe alarm bells from the regulatory and sourcing
departments are finally being heard. Or just maybe...com-
panies have finally realized that sustainable innovation
is truly a springboard to brand growth and longevity.

I'would have to say that the tipping point has at least
started to tip. The process will be slow and anything
but steady. But the question is no longer whether susta-
inability will weave its way into the daily fabric of our

professional lives. It is how. by Leslie Pascaud
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Wird Social Media tUberschatzt?

Social Media ist ein gewaltiges Phdnomen. Beispielsweise werden Anfang

2011 alle zehn Minuten mehr als fiinf Millionen Kommentare abgegeben

oder eine Million Anfragen fiir Freundschaft akzeptiert.

as Thema tiberrollt Leute in Marketing und Ver-

trieb. Die Euphorie ist groB. Ganze Heerscharen

von Forschern, Praktikern und Beratern begriin-

den, weshalb das wichtig ist und alles verdn-

dert. Warum meinen wir, dass man Social Me-
dia trotzdem etwas niichterner betrachten sollte?
Folgende Aspekte gilt es auch zu bedenken:

3:2011
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Goldgriber-Stimmung: Wie bei manchen neuen Themen
kommt bei Social Media in Unternehmen die Angst auf,
wichtige Entwicklungen und Geschifte zu verpassen
und die Hoffnung, einen Trend nutzen zu kénnen, der
Erfolge einfach hereinspiilt. Trends lassen sich aber nur
durch harte Arbeit richtig nutzen. Die Tendenz zu tiber-
schieBenden Erwartungen zeigt folgende Abbildung.



PROF. DR. CHRISTIAN BELZ,

Ordinarius fir Marketing
an der Universitat St.Gallen.

DANIEL P. HUBER,

Head of Business Development

SOCIAL-MEDIA-TOOLS
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Sichtbarkeit

Quelle: Schogel 2011.

Frappant sind Analogie zur fritheren Dot.com-Bla-
se mit tiberhohten virtuellen Werten, die sich auch auf
Kontaktzahlen oder weltweite, und fiir einen Borsen-
gang kapitalisierte theoretische Absatzmoglichkeiten
statt reelle Einkommensmoglichkeiten stiitzten. Eu-
phorie setzt Krifte frei, aber verleitet zur Verschwen-
dung. Realismus ist angesagt. Treiber der Entwicklung

MS Mail Service, St. Gallen
und rbc Solutions, Meilen.

sind wieder manche Profiteure, zum Beispiel in der
IT-und Agenturwelt. Es gibt aber auch positive Aspek-
te, die im Vergleich zu mehr Sicherheit und Stabilisie-
rung sprechen — von Technik bis Nutzung.

Wie bei jedem Hype beginnen alle Menschen da-
riiber zu diskutieren, auch wenn sie sich oftmals wenig
bis gar nicht auskennen — frei nach dem Motto: Ich
weil} nichts tiber Facebook, Twitter und Co., habe auch
das ClueTrain Manifesto nicht gelesen, aber niemand
weil mehr als ich.

Mangelnde Steuerbarkeit: Soziale Medien explo-
dieren. Die ,Likers“ nehmen weltweit bereits eine so
bedeutende Stellung ein, dass sie bei geeinter Meinung
wohl Berge versetzen kénnten. Lassen sie sich auch fiir
das Marketing und den Vertrieb der Unternehmen nut-
zen? Beispiele fiir kommerzielle und gewichtige Erfol-
ge sind rar und stammen meist von Unternehmen, die
sich ohnehin auf dem Erfolgspfad bewegen. Was wir
bisher antreffen, sind einige tolle Ableitungen und Ex-
perimente, aber noch keine kraftvollen Strategien. So
wihnt sich beispielsweise Germanwings mit 40000
Freunden in Facebook bereits unter den weltweiten
Top-Five-Marken (bezogen auf die Passagierzahlen),
diese Zahl belduft sich aber auf rund 7,8 Mio. (Gregor
Schliiter, Senior Vice President Marketing & Consumer,
Vortrag in Aachen am 17.3.2011). Vielleicht ist auch die
Gefahr der leicht koordinierten Widerstdnde gegen
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Angebote und Unternehmen bedeutsamer als positive
Wirkungen. Die positive und negative Resonanz im
Internet betrifft tibrigens starke und schwache Marken.
Social Media lassen sich nicht gestalten — die Freiheit
ist gerade das attraktive Merkmal fiir Nutzer.

Es gibt eine Analogie zum klassischen Phdnomen
der Mode, die kaum ermutigt. Mode bezieht sich auch
darauf, wie sich soziale Leistungen verbreiten. Das
Phdnomen der Mode ist wichtig. Forscher in Soziologie
und Marketing haben sich daran die Zdhne ausgebis-
sen. Schon wire es, pragende Moden nicht nur nach-

traglich zu interpretieren, sondern zu machen.

Weil diese Erkenntnisse ausblieben, fehlt heute

in nahezu allen Lehrbiichern zum Marketing die
Mode als Teil: Zwar wichtig, aber nicht gestaltbar.

Ubrigens ist Kontrollverlust der Unternehmen da-
bei nicht das Thema, obschon oft beschworen. Marke-
ting beherrschte auch frither nur, ob eine Kampagne
geschaltet wird; nicht aber die Wirkung auf den Kun-
den. Uns dieser Wirkung auf die Kunden anzunéhern,
war und bleibt herausfordernd.

In Social Media duBern sich aber sichtbar viele kri-
tische Kunden und Beobachter. Steht damit eine Stim-
me des Unternehmens plétzlich vielen Stimmen gegen-
tiber und wirkt damit nur noch marginal? Oder gelingt
es dem Unternehmen mit seinen Mitarbeitenden auch,

3:2011
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sehr viele Stimmen einzubringen? Die Kommunikation
des Unternehmens wird damit partizipativ und demo-
kratisch. Marken werden intern und extern zu Mit-
mach-Marken. Die dezentrale Kommunikation positiv
und kraftvoll zu verstdrken, ist tatsdchlich eine grofie
Herausforderung. Herkémmliche Strategien und Kon-
zepte der Kommunikation helfen dazu wenig, Leit-
linien mit hoher Selbstverantwortlichkeit und Quali-
fikation der Mitarbeitenden sind gefragt.

Kritische Relevanz: Betreffen Social Media die grund-
sdtzliche Kompetenz und die maBigeblichen Wettbe-
werbsvorteile eines Anbieters? Es zeichnen sich noch
kaum erfolgreiche Geschédftsmodelle ab, die auf So-
cial Media beruhen. Abgesehen von den spezifi-
schen sozialen Plattformen selbst. Fiir die meis-
ten Unternehmen bleibt damit Social Media
lediglich ein Enabler oder eine flankierende
Form der Kommunikation. Sie nutzen die
zeitliche und emotionale Schiene, sind bis-
lang jedoch eher Nebenschauplatz als Trei-
ber des Erfolgs.

Fluktuation von Meinungen: Sind glaub-
wiirdige Meinungsfiithrer mit vielen Kontak-
ten die Treiber der Zukunftsagenda im Netz?
Forschungen von Watts und Dodds (2007) be-
legen eher, dass leicht beeinflussbare Menschen
andere leicht beeinflussbare Menschen anregen.
Folge ist eine hohe Unbestdndigkeit der Meinungen
(Watts, D. J., Dodds P. S.: Influentials, Networks, and
Public Opinion Formation. Journal of Consumer Re-

search, Dezember 2007).

Unqualifizierte Beschiftigung der Menschen: Der
Mensch treibt Vieles. Lustlos und ldngere Zeit zappt er
im Fernsehen, liegend auf dem Sofa. Dumpf betrachtet
er sich lange im Spiegel, ohne Effekt. Nachte beteiligt er
sich im belanglosen Gespréch in Bars oder am Stamm-
tisch. Ziellos bewegt er sich in Geschéften und Shopping
Centers, ohne irgendwelche Kaufabsicht. Oder eben, er
tauscht sich auf zumeist eher niedrigem Niveau im Netz
aus. Solche toten Zeiten sind vielleicht fiir die Erholung
des gehetzten Menschen wichtig. Nur lohnt es sich nicht,
solche niedrig schwelligen Aktivitdten zu verfolgen. Im
realen Kundenverhalten spielt jede Art von Handlung
ein Rolle. Nurgilt es, einzelne Handlungen {ibereinander
zu legen, mehrheitsfahige Mechanismen zu erkennen



Kommunikation positiv
und kraftvoll zu ver-
stirken, ist eine grofle
Herausforderung: Leit-
linien mit hoher Selbst-
verantwortlichkeit und
Qualifikation der Mit-
arbeitenden sind gefragt.

und damit die erfassten Hand-
lungen fiir das Marketing zu
qualifizieren.

wicklung der eigenen Website
oftmals vergessen lassen, be-
herrschen in den Unternehmen
die Szene. Die Moglichkeiten im
Social-Media-Marketing sind
jedoch sehr vielschichtig, wie
das Prisma von Brian Solis zeigt

Parallelwelt ohne Bezug zur
Handlung: Second Life wurde
hochgejubelt und rasch ver-

dringt. Offensichtlich war es

den Menschen zu miithsam, sich

in einer virtuellen Parallelwelt

zu bewegen. Bei Facebook & Co. ist das weitaus beque-
mer. Nur bleibt die Befiirchtung, dass das meiste, was
geduBert wird, noch wenig Wirkung auf Handlungen
der Menschen und Kunden zeitigt, reduzierte Tempi im
StraBenverkehr dank Franky, oder Eistee neu auch in
der Petflasche, einmal ausgenommen. Der Austausch ist
zwarreal und ldsst sich mit E-Monitoring, E-Mining oder
CRM-Verkniipfungen gut verfolgen, nur wie steht es mit
der Relevanz fiir reales Verhalten?

Vielschichtige Mdéglichkeiten in Social Media und In-
ternet: Allzu leicht wird die Diskussion auf kleine Bau-
steine von Social Media und Internet begrenzt. Neue
Facebook-Seiten, die die eigene Pflege und Weiterent-

(www.sociable.es) und vor allem:

Was gestern galt, ist morgen be-

reits anders. Plattformen losen
sich rasch ab, und was heute dominiert, wird vielleicht
morgen Uberholt.

Plattformen sprechen oft verschiedene Préferen-
zen an. So bewegen sich Frauen offenbar lieber dezent
bei Twitter, wiahrend sich Médnner besser in Facebook
briisten konnen.

Gute Dialoge funktionieren iiberall gleich: Zu guter
Letzt: Fir ein gutes Gespréch treffen sich interessante
Menschen, sie tauschen sich tiber spannende Inhalte
aus, das Ergebnis ist fiir die Beteiligten ergiebig. Wich-
tig ist die gegenseitige Sympathie, und ein Handschlag
oder ein Blick lassen sich nicht mailen. Wer neue In-
strumente lobt, zaunt das Pferd am Schwanz auf. Hier

INSTITUT FUR MARKETING DER UNIVERSITAT ST.GALLEN

Mit rund 35 Mitarbeitenden erforscht das Institut fiir Marketing der Universitat St.Gallen in den Kompetenz-
zentren die Themen B-to-B-Marketing und Hightech-Marketing, Verkaufsmanagement, Dialogmarketing,
Messen, Multichannel-Management und kooperatives Marketing sowie Marketingperformance (www.ifm.
unisg.ch). Aktuelle Entwicklungsprogramme mit Unternehmen sind Best Practice in Marketing, reales
Kundenverhalten — reales Marketing, Sales driven Company und Customer Centricity.

Generellere Themen sind Marketinginnovation, Trends/Kundeninformation/Kundenverhalten, Markenfiih-
rung. Internationales Marketing, Solutions- und Volumengeschéft, Kundenmanagement sowie Marketing-
flihrung und -organisation.

Inannun G h".q-l:m.rg

Ziel des Instituts ist es, die eigene Forschung und Entwicklung mit flihrenden Unternehmen und Fiihrungs- I.‘

kraften zu verbinden. In allen Bereichen wird der Transfer zudem durch betriebsiibergreifende und interne ‘ Umiversitat St.Gallen
Weiterbildungen sowie die ,Marketing Review St. Gallen” (Gabler Verlag) geférdert.

Im Institutsleiterteam wirken mit: Prof. Dr. Christian Belz (Geschéftsfiihrer), Prof. Dr. Sven Reinecke, Prof.
Dr. Marcus Schégel, Dr. Michael Betz, Dr. Michael Reinhold und Prof. Dr. Christian Schmitz.

Flankiert werden diese Aktivitdten durch mehrere weitere Institute im Marketingdepartment der Univer-
sitat St.Gallen. Spezialisten befassen sich in den Instituten fiir Versicherungswirtschaft, fir 6ffentliche
Dienstleistungen und Tourismus und fiir Banken, fiir Wirtschaft und Okologie sowie den Forschungsstellen
fiir Customer Insight und Internationales Handelsmanagement mit Marketing.
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Marketingforum Universitdt St.Gallen

Medium — wo Botschaft, heifit die Devise. Wie ehrlich
und zutreffend sind die vielen, oftmals aus einer Laune
heraus gesetzten ,,Likes” in drei Jahren noch? Medien
sind kein ergiebiger Zugang zum wirksamen Dialog. Wer
nichts zu sagen hat, bleibt auch mit frischen Medien ein
Langweiler. Wer den substanziellen Dialog beherrscht,
kann auch gezielt die wachsenden Dienstleister fiir So-
cial Media nutzen und wirksam delegieren, sollten sich
diese Medien und Instrumente als richtig erweisen.

Hochgelobte Best Practices sind oft eindriicklich.
Nur stammen sie zu oft von Unternehmen, die einfach
tiberall gute Kommunikation betreiben und hohe Me-
dienprdsenz aufweisen, weil sie attraktiv sind und
etwas zu kommunizieren haben!

Andere Priorititen: Das Portfolio der Moglichkeiten
in Marketing und Vertrieb ist groB. Es gilt, die richtigen
Prioritdten zu setzen sowie geeignete Instrumente ge-
schickt einzusetzen und miteinander zu kombinieren.
Im Vergleich zu vielen Kernaufgaben in Marketing er-
weist sich Social Media in der Praxis oft als — aller-
dings spektakuldrer — Nebenschauplatz. Aktivitdten
schenken noch zu wenig ein.

Sind das nur die Argumente eines Marketing-Klas-
sikers? Mag sein. Nur tut etwas Skepsis zum Thema
wohl gut. Social Media sind eine grofe Chance.

Die Machtverschiebung an die Konsumenten, die
mit den Instrumenten des Social Media méglich und
gefordert wird, sollte den Unternehmen die stets er-
wiinschten Dialoge nun bringen. Ungefilterte Kommen-
tare und Diskussionen mit einzelnen Kunden auf Au-
genhohe bieten dem Marketing neue Ansétze und ent-
halten auch die klare Botschaft, dass sich das Marketing
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Das Portfolio der Maglich-
keiten in Marketing und
Vertrieb ist grof3.

Es gilt, die richtigen
Priorititen zu setzen
sowie geeignete
Instrumente geschickt
einzusetzen und mit-
einander zu kombinieren.

die in den letzten Jahren durch
zu starken Brandfokus die ei-
gentlich zugedachte Rolle wie-
der zuriickerkdmpfen muss.
Mehr reales Marketing und
verstarkte Kundennéhe sind
gefragt, die man nicht einfach
der IT und dem Verkauf iiber-
lassen darf. Eine gute Antwort
darauf—um wieder in die Realitdt zuriickzufinden und
auf Basis von Daten bessere Entscheidungen zu treffen
— ist die systematische, professionelle und unterneh-
mensweite Nutzung von CRM sowie analytischen CRM.
Social Media betrifft das Unternehmen immer als Gan-
zes und ist zunehmend ein Muss fiir Anbieter.

Einfache Fragen helfen dem Benutzer, realistisch
mit dem Phdnomen umzugehen:

e Welche Spuren hinterldsst das Unternehmen auf
dem Internet? Gibt es Spuren von attraktiven
Kundengruppen oder Kundenmeinungen?

* Wo kann Social Media fiir Kunden, Beeinflusser
und Leistungen helfen? Lassen sich wichtige
Kommunikations- oder Entwicklungsaufgaben
erfassen?

¢ Was macht der Wettbewerb? Gibt es gute Losungen?

e Welche sozialen Medien sind geeignet (Facebook,
Twitter, Youtube, Blogs, Foren usw.)? Ist alles
gleichzeitig wichtig oder gilt es zu selektionieren?

¢ Was konnen Unternehmen und Mitarbeiter
ausprobieren?

¢ Wie geht das Unternehmen mit der Vernetzung
und Flut von Hinweisen und Aufgaben um?
Erlauben Spielregeln, dass jede und jeder mittun
kann?

* Wie sieht die Roadmap fiir Social Media aus?

Kurz: Social Media ist tiberschitzt, aber kiimmern wir

uns darum. von Prof. Dr. Christian Belz



Siegfried Vogele Institut

Internationale Gesellschaft fiir Dialogmarketing mbH

Bei ,,Usability”
den Durchblick haben

Jetzt kostenloses White Paper downloaden —
und Sie erfahren das Neueste aus unseren Usability-Tests von Webseiten.

Thr Klick fiir den Durchblick: www.svi-whitepaper.de K

Profitieren Sie von noch mehr Know-how: Besuchen Sie einfach unsere Seminare und Vortrige
zum Dialogmarketing - dieses Jahr auch mit vielen neuen Seminaren zum Online-Marketing:

Kundenbindung im Internet
|—> B Mehr Informationen zu den Seminaren stehen unter www.sv-institut.de fiir Sie bereit

Innovationen im E-Commerce

-+

Grundregeln erfolgreicher E-Mail-Werbung

-+

Synergie-Effekte bei Direct Mail und E-Mail nutzen

-+

SEA: Suchmaschinen-Marketing mit treffenden Keywords

-+

SEO: Webseiten-Optimierung fiir die Suchmaschine

Web 2.0: Social Media in der Praxis

-+ I+

WOM! Word-of-Mouth-Empfehlungen im Web

Weitere Seminare, auch zur Prof. Vogele Dialogmethode®, finden Sie unter: www.sv-institut.de
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Bewegtbild-Werbung
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arth Vader Junior ldsst daheim seine Krifte
spielen. Doch die Macht ist offensichtlich nicht
mit ihm. Der schwarz gewandete Knirps kann
machen, was er will: Das Ergometer bewegt
sich keinen Millimeter, die Puppe verdreht
nicht einmal die Augen, der Hund dost einfach weiter.
Mehr Erfolg ist Klein-Vaders Papa beschieden, der sei-
nen neuen VW Passat per Fernbedienung ziindet ...
Mehr als 38 Millionen Abrufe hat die Volkswagen-
Werbung ,,The Force” bislang allein auf YouTube ver-
zeichnen kénnen. Den massiven Erfolg des kleinen
dunklen Helden wusste VW geschickt auf Online-Por-
tale zu verldngern. Bei Yahoo waren Vader Juniors
Beam-Attacken von Erfolg gekront: Die Startseite des
Portals verschwindet nach einem Klick ins Video-Ad
langsam im Sternenhimmel. Der Blick des Users fillt

aufeinen Sliding Room mit einem Video-Karussell,
iber das er sich Szenen aus dem Passat-Spot an-
schauen kann. Inszeniert wurde die Star Wars-
Reminiszenz von Yahoo und der Media-Agentur
Mediacom. Die Klickzahlen des nur am 11. April
geschalteten Homepage-Events waren laut Yahoo
wiberdurchschnittlich, die Anzahl der Video-
Views lag im sechsstelligen Bereich.

Thre Bewegtbild-Kampagne aus dem Fern-
sehen fiihrte auch die Postbank intelligent im
Internet fort. In einer gemeinsamen Umset-

zung mit der Diisseldorfer Agentur Newcast
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Die Macht des Bewegtbilds

Bewegtbild-Werbung im Internet boomt. 156 Millionen investierten

deutsche Werber im letzten Jahr ins Internet. Tendenz steil nach oben.

kombinierte IP Interactive, die Digital-Division von Ver-
markter IP Deutschland, hierfiir In-Stream- und In-
Page-Werbemittel (Siehe Glossar, Seite 18). Nach Ende
des Pre-Roll-Spots lduft ein Hund plétzlich aus dem
Video-Player heraus auf die Website, wiahrend sich der
reale Mauszeiger auf ihn zubewegt. Der Vierbeiner
schnappt sich den Mauszeiger
und trégt ihn auf den Skyscraper
zu — ,,und sorgt so verstarkt fiir
die Wahrnehmung der Produkt-
botschaft®, beschreibt Paul Mud-

ter, Geschéftsleiter Interactive bei IP Deutsch-
land, seine aktuelle Lieblingskampagne. Das
Beispiel unterstreicht Mudters Trendprogno-
se fiir Bewegtbild-Werbung: ,,Weg von In-Stream-Stand-
alone-Formaten und hin zu Tandem-Ads. Die Kombina-
tion aus In-Stream und In-Page ist das I-Tiipfelchen in
Sachen Bewegtbild-Werbung. Dadurch, dass nach Ab-
lauf des Video-Ad die werbliche Aussage in Form eines
In-Page-Ad neben dem Content présent bleibt, verstédrkt
sich die Wirkung des Bewegtbild-Spots erheblich.”

Bei so viel Werbewirkung, die Video-Ads im Inter-
net zu erzielen vermogen, ist es kein Wunder, dass
Werbungtreibende aller Branchen mit aller Macht ins
bewegte Web dringen. Nielsen registrierte fiir das Jahr
2010 Video-Ad-Spendings in Hohe von 156 Millionen
Euro (siehe Nielsen Grafik rechts), von denen laut
Schétzung des Online-Vermarkter-Kreises (OVK) etwa
60 Prozent auf In-Stream- und 40 Prozent auf In-Page-




Fotos: Unternehmen
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VERA GUNTHER,

Freie Redakteurin, Miinchen.

Werbung entfallen. Auch netto ist der Bereich stark
gewachsen und liegt laut OVK im knapp dreistelligen
Millionenbereich. Dass der Anteil der Bewegtbild-Wer-
bung auch in den néchsten zwei Jahren stark zuneh-
men wird, glauben dariiber hinaus 94 Prozent der Teil-
nehmer einer Befragung, die der Bundesverband Digi-
tale Wirtschaft aktuell in Unternehmen der digitalen
Wirtschaft durchgefiihrt hat.

Engpass bei den Werbeplatzen

Der GroBteil der Werbeumsétze im Online-Videoseg-
ment wird dabei immer noch im Rahmen professionel-
ler Inhalte erwirtschaftet. Denn auch wenn nutzerge-
nerierte Inhalte 90 Prozent aller kostenlosen Streams
und Downloads ausmachen, lassen sie sich schwerer
zu Geld machen. Werbungtreibende sind nach wie vor

ENTWICKLUNG DER ONLINE-VIDEO-WERBUNG
IN DEUTSCHLAND

Quelle: Online-Vermarkter Nielsen.
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2008

3:2011 ‘I 9
marke 41



DIE MACHT IST
MIT DARTH

VADER JUNIOR:
Im April lieB er
in einem
interaktiven
Homepage-
Event fir VW die
Yahoo-Startseite
verschwinden.
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Bewegtbild-Werbung

zogerlich, ihre Marken mit Inhalten in Verbindung zu
bringen, deren Qualitédt nicht garantiert werden kann.
Ein Grund, weswegen die Werbeplitze laut Aussage
der Vermarkter bereits knapp werden. ,, Insgesamt gibt
es reichlich Video-Inventar, aber qualitativ hochwer-
tiger professioneller Content ist begrenzt®, sagt Thomas
Port, Geschiftsfithrer von SevenOne Media. Um ihre
Stellung auszubauen, haben SevenOne Media und IP
Deutschland deshalb mit der Drittvermarktung begon-

nen. Der ProSiebenSat.1-Vermarkter betreut unter an-
derem das Video-Portal Sevenload aus dem Hause
Burda. Der RTL-Rivale aus Koéln kooperiert mit den
Verlagsvermarktern Gruner + Jahr EMS und Tomorrow

Focus. Mit der Fremdvermarktung treten die beiden
Oligopolisten in direkte Konkurrenz zu Video-Werbe-
netzwerken wie Smartclip und Tremor Media. In Be-
driangnis bringt das die beiden unabhédngigen Online-
Vermarkter jedoch nicht. So verfiigt etwa Tremor

1X1 DER BEWEGTBILD-FORMATE

Bei IN-PAGE-VIDEO-ADS werden
Standard- und Sonderwerbeformen
mit Streaming-Inhalten versehen.
Die Videos laufen ohne weitere
Bewegtbild-Inhalte im Anzeigen-
fenster und werden durch Targeting
ausgesteuert. Im Gegensatz zu
In-Stream-Video-Ads muss der User
selbst den Sound aktivieren.

IN-STREAM-VIDEO-ADS werden im
Rahmen eines Video-Beitrags
ausgeliefert. Es wird zwischen
Linear-Video-Ads und Non-Linear-
Video-Ads wie Overlay-Ads und
Branded Player unterschieden.

Ein LINEAR-VIDEO-AD lauft vor
(Pre-Roll), zwischen (Mid-Roll) oder
nach (Post-Roll) dem Video-Content
und linear, das heift, die Werbung
lauft nie zeitgleich mit dem Video-
Content. Enthalt ein Spot ein interak-

tives Element (zum Beispiel ein
anklickbares Gewinnspiel) wird
Interactive-Video-Ad fiir acht bis zehn
Sekunden unterbrochen. Danach wird
der Spot fortgesetzt.

Das NON-LINEAR-VIDEO-AD lauft im
Gegensatz zum Linearen parallel zum
Video-Content und iiberlappt diesen
teilweise. Dabei unterscheidet man
Overlay-Ads und Branded Player.

Das OVERLAY-AD lauft parallel im
Content, etwa am unteren oder
seitlichen Bildrand. Mittels Klick
gelangt der User beispielsweise auf
die Website des Werbungtreibenden.
Das Video lauft weiter oder stoppt.

Beim BRANDED PLAYER ist das
Abspielfenster ganz mit einem
Rahmen umgeben. Durch Klicken
des Rahmens gelangt ein User direkt
auf die Site des Werbekunden.

Jeder Vermarkter bietet ein vdllig unterschiedliches Portfolio an Bewegtbild-Formaten
an. Der Online-Vermarkter-Kreis (OVK) hat nun einige Formate standardisiert:

Ein TANDEM-AD ist eine Kombination
aus mehreren Werbeformen: Also
etwa Pre-Rolls und Super-Banner.
Nach Abspielen des Bewegtbilds
bleibt das Display-Ad stehen.

Um eine reibungslosere Abwicklung
beim Einbau der Kampagnen zu
gewahrleisten, hat der OVK auch
Standards fiir die Kommunikation
zwischen dem Player und dem
Adserver verabschiedet. Dies erspart
Agenturen und Vermarktern das
Anpassen vieler unterschiedlicher
Formate. Im ersten Schritt wurde der
Standard VAST (Digital Video-Ad
Serving Template) eingefiihrt, im
nachsten Schritt sollen Terminologie
und technische GréBen definiert
werden: VPAID (Video Player-Ad
Interface Definition) ist eine Erweite-
rung des VAST-Standards.
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Media nach eigenen Angaben hierzulande iiber eine
Reichweite von mehr als 25 Millionen Unique Usern
und zwolf Millionen Unique Viewers. Werbungtreiben-
den bietet Tremor Media ein Netzwerk aus 350 Websites
von Publishern. Auch bei Smartclip ist man nicht ban-
ge: SchlieBlich deckt das Portfolio des nach eigener
Aussage fithrenden Bewegtbild-Vermarkters in Europa
ca. die Hélfte des professionellen Video-Contents ab.
Der Engpass bei den Werbepldtzen wird von den
Vermarktern zuséitzlich dadurch kompensiert, dass
man zum Teil aus einzelnen Werbeeinblendungen Wer-
beinseln bastelt. Wer etwa auf ProSieben.de oder dem
ProSieben-eigenen Portal MyVideo die aktuellen Vide-
os zu Germanys Next Topmodel abruft, wird erst einmal
mit zwei Pre-Roll-Spots hintereinander in die Werbe-
schleife gesetzt. Zum Abspann gibt es dann noch einen
Post-Roll obendrauf. Rund 8,5 Millionen Views konnte
SevenOne Media bis einschlieBlich Folge zehn fiir sein
Top-Format verbuchen. Die Highend-Formate im Web
sind bei beiden Vermarktern so gut wie ausgebucht,
obwohl die TKPs sich je nach Spotldnge und Platzie-
rung zwischen 30 und 90 Euro bewegen. Ein stolzer
Preis, teilweise doppelt so hoch wie die entsprechenden
Sendungen im TV und ,,in jedem Fall héher als sie sein

diirften, nur weil mehr Nachfrage als Angebot vorhan-
den ist“, findet Manfred Klaus, geschéftsfiihrender Ge-
sellschafter der Servicplan-Tochter Plan.Net. Frank
Bachér, Geschiftsfiihrer Marketing und Sales vom
Telekom-eigenen Vermarkter Interactive Media, hélt
dagegen: ,,Dass Bewegtbild-Werbung im Internet teurer
als im TV ist, liegt neben der Nachfrage-Angebots-Si-
tuation auch an den Zusatzfunktionalitdten, die Inter-
netwerbung bietet.“ Durch Eigenschaften wie Interak-
tivitédt, zielgruppengenaue Aussteuerung via Targeting
und die Beeinflussung der Kontaktdosis (Frequency
Capping) kann Bewegtbild-Werbung im Netz Bachérs
Ansicht nach gegeniiber TV in puncto Aktivierung der
Nutzer und Impact deutlich punkten.

Zumal ein Kontakt mit einem Online-Video exakt
die gleiche Werbewirkung wie ein Kontakt mit einem
TV-Spot hat. Das belegt die Grundlagenstudie Zukunft
digital von Facit Digital im Auftrag von Plan.Net und
des Vermarkters United Internet Media. ,,Ein groBfor-
matiges In-Page wirkt wie ein Pre-Roll, wirkt wie ein
30-Sekiinder im TV*, fasst Manfred Klaus das wichtigs-
te Ergebnis der Studie zusammen, und sorgt vor allen
Dingen mit ersterer Aussage fiir Ziindstoff im Bewegt-
bild-Markt. Denn viele Premium-Video-Vermarkter er-

DISPLAY-ADS
N2 N2
IN-STREAM-VIDEO-ADS IN-PAGE-ADS
‘ \
; N N N N
LINEAR- NON-LINEAR- PREMIUM-AD- SONDER- STANDARD- IN-TEXT
VIDEO-ADS VIDEO-ADS PACKAGE WERBEFORMEN  WERBEFORMEN (In-Text-MPU,
(Pre-Roll, (Overlay-Ad, ' (Pushdown-Ad, (DHTML, (Full-Banner, In-Text-
Mid-Roll, Branded ! Maxi-Ad, Streaming-Ads, Super-Banner, Billboard,
Post-Roll, Player) 1 Banderole-Ad, Wallpaper., Expandable In-Text-Logo,
Interactive Ad) Halfpage-Ad) Interstitial, Super-Banner, In-Text-Video)
! Microsite, Rectangle,
‘ Sponsoring) Medium
1 Skyscraper,
: Standard
! Skyscraper,
1 Wide Skyscraper,
| Expandable
Skyscraper,
! Universal Flash
1 Layer,
| Flash Layer)
; In-Page-Video-Ads: Einbettung von Video ist mdéglich
Tandem-Ad-Funktionalitdt méglich
Quelle: OVK.
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kennen In-Page-Streams nicht als gleichwertige Wer-
beform an und verweisen darauf, dass sich die Nut-
zungssituation gegeniiber In-Stream-Videos doch sehr
unterscheide. ,,Der Spot ist bei In-Stream-Werbung in
einem Video-Content integriert, der bewusst von den
Usern abgerufen wird. Daher erzielen die Bewegtbild-
Spots hochste Aufmerksamkeit®, erlautert Paul Mudter.
,Die Marken profitieren von den emotionalen Umfel-
dern, die zu einem positiven Imagetransfer fiithren.“
Gerade reichweitenstarke Portale wie Web.de,
Gmx.de, T-Online.de, MSN.de oder Yahoo.de aber
sehen sich préddestiniert fiir grofformatige In-Page-
Video-Ads, wie sie VW auch fiir seinen ,,Force“-Spot
gebucht hat. Die Werbung lduft dort v6llig content-
unabhédngig, die Kampagnen aber werden mittels
Targeting ausgesteuert. Reichweite und gentigend
Inventar sind bei diesen In-Page-Formaten deshalb

in der Regel kein Problem. Fiir Thomas Port jedoch
keine Alternative zur direkten Einbettung in quali-
tative Video-Inhalte: ,,In-Stream ist In-Page gnaden-

Werbung zum Stummfilm mutiert.“ Seine Kritik be-
grindet der SevenOneMedia-Chef unter anderem
damit, dass bei In-Page-Formaten der Sound oft stan-

los tiberlegen! Viele Player, die kein Bewegtbild ha-
ben, versuchen mit In-Page oder Rectangle-Videos
auf den erfolgreichen Zug aufzuspringen, dem Wer-
bekunden bringt das allerdings relativ wenig, da die
Abbruchquote der User enorm ist und zudem meis-
tens ohne Audio ausgeliefert wird. Da helfen auch
hohe Reichweiten und Targeting nichts, wenn die

dardmaéBig ausgeschaltet ist.

Web punktet mit Interaktivitat

Fiir Manfred Klaus eine reine ,,Notwehrbehauptung®,
mit der die groBen Vermarkter nicht zuletzt ihre Pfriin-

SCREENPLANNING UBER BEWEGTE KANALE

Effizienter Media-Einsatz mit Screen-Planning:
Mehr Werbedruck und Reichweite bei gleichem Budget.

Budgetsplit/

+9% 240%

Die Verdnderung des Medienkonsumverhaltens und der nachhaltige
Trend zur Nutzung der digitalen Medien macht fiir die Mediaplanung
ein grundsatzliches Umdenken nétig. Mit dem ScreenPlanning-
Modell hat Plan.Net Media ein System zur integrierten Planung der
beiden Bewegtbild-Medien TV und Online entwickelt, das die
Potenziale beider Kanéle konkret nutzbar macht. Der zentrale Kern
des Planungs-Tools: Die beiden Kandle Fernsehen und Internet
werden nicht mehr separat, sondern zentral anhand gleicher
Media-KenngroBen betrachtet und auf Grundlage einheitlicher
EffizienzmaBe optimiert. Andere Agenturen verfiigen teilweise iiber
ahnliche Modelle: Bei Pilot in Hamburg etwa heiB3t diese optimale
Aufteilung der Gelder fiir bewegte Werbeinhalte ,.Double Play".
Basis des ScreenPlannings ist die Mdglichkeit, die verwendeten
Media-Kandle anhand einheitlicher Leistungswerte zu beurteilen
und zu vergleichen. Die Grundlage hierfiir bilden die beiden
Wahrungsstudien der Mediengattungen: das AGF/GfK-Fernsehpanel
fur TV und die AGOF , Internet Facts” fiir den Online-Bereich. Beide
Studien liefern Erkenntnisse lber die Zielgruppe der Deutschen ab
14 Jahre und bieten die Mdglichkeit, nach wichtigen Leistungspara-
metern zu planen: Netto- und Brutto-Reichweite, GRP. Cost per GRP,
Durchschnittskontakte/OTS, Kontaktklassen und Zielgruppen-TKP.
Damit werden beide Medien auf eine vergleichbare Ebene gehoben.

ET1v Honline

Cost per GRP
Index

Netto-Reichweite
in %

-10%

+7%
/‘V 60%

0% 8%

100 220%
80% 80

56%
52%

Planungsszenario fiir Zielgruppe Manner 18-39 Jahre. Basis: Plan.Net ScreenPlanning Modell/
AGOF Internet Facts 2010/IV, TOP/AGF/GfK Fernsehforschung. pc#tv.
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de sichern: ,Ich verstehe ja, dass die TV-Vermarkter
das Gefiihl haben, dass da Apfel mit Birnen verglichen
werden, aber von der Wirkungsleistung her sind beide
Werbeformate gleich.“ Frank Bachér hebt dartiber
hinaus die zusétzliche Aktivierungsleistung von In-
Page-Streams hervor, wenn man das Werbemittel in
den redaktionellen Content einbaut oder mit weiteren
interaktiven Funktionalitdten versieht: ,Natiirlich wir-
ken Video-Ads auch ohne Klick und eignen sich her-
vorragend fiir Branding-Kampagnen, aber warum soll-
te man die zusétzliche Aktivierung verschenken, wenn
das Internet diese Optionen schon bietet?*

Noch wirken viele Video-Streams einfach wie TV-
Werbung, die man schnell mal fiirs Web neu geschnit-
ten hat. Sven Dorrenbacher, Geschiéftsfiithrer bei Jung
von Matt/Alster klagt deshalb nicht ganz zu Unrecht:
,Die meisten Video-Ads sind reine Cutdowns von TV-
Spots. Wenn Web eine reine Reduktion als Zweit-Ver-
werter bzw. Abfall-Produkt von TV-Spots ist, bleibt
das Potenzial klar auf der Strecke.“ Marken kénnten
deutlich effektiver kommunizieren, wenn sie die Stir-
ken des Webs zielgerichtet fiir ihre Online-Werbung
einsetzen: Interaktivitdt, Targeting, Viralitdt, so das
Fazit des Kreativen.

Mangelnde Interaktivitdt? Ein Vorwurf, den sich
Online-Video-Dienstleister wie Hyperspots (siehe
Artikel auf Seite 24) oder Cavi nicht machen lassen
miissen. Beide Anbieter verlinken laufende Bewegt-
bilder mit weiterfithrenden Produktinformationen
oder Links zum Online-Shop. , Time4Fashion pow-
ered by Otto” heilt beispielsweise das von dem Han-
delsunternehmen gesponserte interaktive Web-TV-
Format, mit dem Otto bis Ende letzten Jahres auf dem
MSN Lifestyle-Channel pridsent war. Die in die

: Longstrickjacke, AU
. | ghrls

r""’

IN-VIDEO-SHOPPING
von Cavi erlaubt das
Einkaufen aus dem
Bewegtbild-Spot heraus.

Video-Streams eingebetteten Hotspots sorgten dafiir,
dass der Kunde die Modeartikel direkt im Bewegtbild
auswihlen konnte und dann zum Online-Shop gelei-
tet wurde. In-Video-Shopping nennt Cavi das Prinzip.
Die Kampagne hat das Hamburger Unternehmen zu-
sammen mit Microsoft Advertising und Pilot Enter-
tainment konzipiert. Eine begleitende Case Study
belegt den Erfolg des interaktiven Bewegtbilds: Jede
zweite der von Microsoft befragten Nutzerinnen zwi-
schen 18 und 44 Jahren konnte ungestiitzt den Spon-
sor des Formats nennen. 46 Prozent der befragten
Frauen wiirden das Web-TV-Format und mehr als die
Haélfte (53 Prozent) wiirden die dort gesehene Mode
weiterempfehlen. Empfohlen hat sich die Werbeform
damit auch fiir Otto. Am 7. Juni ging ,, Time4Fashion®
auf Yahoo Lifestyle in die ndchste Runde.

Als Vorreiter im Internet beweist sich Otto nicht
zum ersten Mal. Die Bewegtbild-Kampagne zum Start
des Otto-Modesommers wurde im letzten Jahr auf
verschiedenen internetfdhigen Endgerédten ausgelie-
fert, neben dem PC unter anderem auf Hybrid-Fern-
seher, Spielkonsolen und Smartphones. Jean-Pierre
Fumagalli, Vorstandsvorsitzender des Hamburger
Bewegtbild-Vermarkters Smartclip, der die Kampagne
umgesetzt hat, erkldrt: ,Die Kampagne spricht die
Otto-Zielgruppe tber alle Nutzungssituationen hin-
weg an, vom aktiven Internetsurfen iiber die ent-
spannte Fernsehnutzung bis hin zur mobilen Medi-
ennutzung.”“ Fiir Fumagalli markieren Multiscreen-
Kampagnen wie diese einen unaufthaltsamen Trend:
Die BewegtbildPlattformen wachsen zusammen. TV
und Internet und mobile Plattformen verschmelzen
zu einem Medium. Fumagalli: ,,Das ganze Marktseg-

14

ment wird explodieren! von Vera Giinther
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FUNKTIONSBEISPIELE fir Videos mit
Hyperspots finden Sie im aktuellen E-Journal
von Marke 41 unter www.marke41.de

Bitte Werbung —,,Advertising
by Choice” revolutioniert das Web

Online- und Bewegtbild-Werbung werden im Mediamix immer wichtiger.

Doch besonders jiingere Zielgruppen sind von Bannerwerbung, Pop-ups und
Werbeunterbrechungen im Bewegtbild genervt. Jetzt ,,demokratisiert” Hyper-
spots die Werbung im Web und lisst dem User nach dem Motto ,,Advertising
by Choice* freie Wahl, ob er Werbung erhalten maéchte. Geklickt wird nur,

was interessiert, ohne dass dafiir der Video-Genuss unterbrochen wird.
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Schuhe kaufen?

“% kaufen

?
Toaster kaufen? DR. AXEL T. SCHULTE,

Geschaftsfiihrer von Hyperspots
Deutschland, Miinchen.

“% kaufen

Kleid kaufen?

% kaufen

Teddy kaufen?

= kaufen |

Tasse kaufen?

ie lockten in der siebten Staffel Woche fiir Wo-
che mehr als zwei Millionen meist weibliche
Zuschauer vor die Mattscheibe. So viel Treue
belohnten die TV-Vermarkter der Desperate
Housewives mit immer ldnger werdenden Wer-
bepausen. Jeweils zwei rund zehnminiitige Werbeblocke
pro Folge runden die Sendezeit auf eine Stunde auf. Die
Zuschauerinnen nutzen die Pausen, um die Geschirr-
spiillmaschine auszurdumen oder sie lassen die Spots
fiir Conditioner, Antifaltencreme und Damenbinden
tber sich ergehen. Falls sie sich die Ereignisse in der
Wisteria Lane nicht lieber gleich im Internet ansehen.
Ein Trend, der sich deutlich abzeichnet. Denn gerade
die vielgeriihmte werberelevante Zielgruppe der 14- bis
49-Jdhrigen entzieht sich zunehmend dem Einfluss der
privaten und 6ffentlich-rechtlichen Fernsehsender.

GemédlB Allensbacher Institut erreichen Online-
Videos knapp 71 Prozent der gesamten deutschen In-
ternet-Bevolkerung. Mehr als ein Drittel der Internet-
nutzer sieht sich laut ARD/ZDF-Online-Studie zumin-
dest gelegentlich TV-Inhalte live oder zeitversetzt im
Internet an. Insbesondere fiir die Jiingeren ist der PC

% kaufen
ldngst auch Fernsehgerit: 42 Prozent der 18- bis 24-Jah-
Staubsauder rigen nutzen regelmaBig TV-Angebote tiber ihren Com-
Kaufen? 9 puter, 14 Prozent in dieser Zielgruppe geben sogar an,
# Kauon niemals auf traditionelle Weise fernzusehen, so die

Microsoft-Studie Europe Logs on. TV-Sehen in Echt-
zeit wird daher in den nédchsten fiinf Jahren spiirbar
abnehmen. Die Zuschauer werden sich kiinftig nicht
mehr nach Sendezeiten von Serien und Filmen richten
miissen. Stattdessen sucht der Konsument aktiv nach
Video-Inhalten, die er nach Belieben anschaut, wann
und wo er mochte, sei es am heimischen PC oder un-
terwegs auf dem Notebook oder dem Handy.
Wechseln die Konsumenten die Plattformen,
verteilen auch die Werbetreibenden ihre Budgets
entsprechend um. 2009 lag der Umsatz mit Bewegt-
bild-Werbung im Internet laut Nielsen Marktfor-
schung bei etwa 58 Millionen Euro, vergangenes
Jahr war es mit 156,4 Millionen Euro nahezu drei-
mal so viel. Tendenz weiter steigend. In einer ak-
tuellen Umfrage des Bundesverbands Digitale Wirt-
schaft (BVDW) gehen iiber 94 Prozent der teilneh-
menden Unternehmen von einer Erhéhung der
Nachfrage nach In-Stream-Video-Ads aus. Davon
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KOCHSHOW US-Starkoch Puck bei der Artbeit.

prognostizieren rund 53 Prozent sogar eine starke
Zunahme (siehe Grafik unten).

Neue Werbung braucht das Web

Wenn der Konsument heute entscheiden mag, wann
und wo er seine Lieblingssendungen geniefien will,
so gilt das natiirlich erst recht fiir die Werbung. Alte
Modelle und Formate funktionieren in neuen Medien
nicht. Der Konsument vermeidet zunehmend alles,
was das Seherlebnis und die Unterhaltung stért und

ENTWICKLUNG DER NACHFRAGE NACH BEWEGTBILD-WERBUNG
IN DEN NACHSTEN ZWEI JAHREN

2,11%
3.38%—|

41,35%

|-0,42/e Entwicklung der Nachfrage

nach Bewegtbild-Werbung in
den nachsten zwei Jahren...

Bl stark zunehmen
eher zunehmen
gleich bleiben

[l eher abnehmen

Il stark abnehmen

Quelle: Bundesverband Digitale
Wirtschaft (BVDW) e.V./Trend in
Prozent; Erfolgspotenzial von
Online-Bewegtbild-Werbung.
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ihm vorgibt, wo er klicken soll. Werbeformate, die das
Betrachtungserlebnis unfreiwillig unterbrechen, kén-
nen zwangsldufig nur zu einer generellen Abneigung
des Users gegentiber der Werbebotschaft fithren. So
fiithlen sich etwa mehr als zwei Drittel (68 Prozent)
der Internetnutzer geméB einer internationalen Studie
von TNS Emnid durch Pop-up-Werbung beim Surfen
im héchsten MaBe gestort. Dass im Gegensatz dazu
»Advertising on Demand“ sogar eine wertvolle Berei-
cherung fiir den Verbraucher darstellen kann, ist ein
weiteres Fazit der Emnid-Forscher, die in ihrer Unter-
suchung unter anderem die Akzeptanz neuer, zum
Teil noch nicht eingefithrter Werbemittel abgefragt
haben. So fand etwa die Prdsenz einer speziellen
»~Werbetaste” auf der Fernbedienung, die auf Knopf-
druck zusétzliche Informationen zu aktuell beworbe-
nen Produkten einspielt, besonderen Zuspruch bei
den Studienteilnehmern. Jeder vierte Deutsche zeigte
gesteigertes Interesse an einem derartigen Tool.

In diese Kerbe schldgt auch Hyperspots mit dem
Prinzip ,,Advertising by Choice* und geht sogar noch
einen Schritt weiter: Werbung soll nicht nur informa-
tiver gestaltet werden, jeglicher Bezug von Werbung
soll nur auf ausdriicklichen Wunsch des Konsumen-
ten passieren — genau zu dem Zeitpunkt, wann er es
will, und nicht, wenn der Werbeblock im Video sie
ihm aufzwingen will. Die interaktive Hyperspots-
Technologie macht es moglich, dass die Zuschauer
Inhalte und Produkte, die ihnen zusagen, mit der
Maus direkt im Video markieren, ohne dass der Film
dadurch unterbrochen wird. Die gewédhlten Favoriten
wandern automatisch in eine stdndig gedffnete Merk-
liste, wo die Nutzer anschlieBend zu jeder Position



hyparspols

ENTERTAINMENT 24 Stunden auf der Jagd.

ADVENTURE The North Face auf Himalaya-Expedition.

HYPERSPOTS IM UBERBLICK

e Hyperspots-Technologie erlaubt das
Setzen von Hyperlinks bei einer beliebigen
Anzahl von Pixeln in Online-/Video-
Bildern. Dadurch wird jedes beliebige auf
einem Internet-Player darstellbare Bild/
Video fiir den Betrachter klickbar.

e Der Betrachter kann jederzeit und an
jeder Stelle selbst entscheiden, ob er auf
ein Bild oder einen Artikel klickt, um
mehr Informationen zu erhalten.

zur Verlinkung. Das Medium muss fir
die Bearbeitung mit Hyperspots nicht
verdndert werden, wodurch keinerlei
Zusatzkosten bei der Produktion des
Films entstehen.

Kunden kdnnen selbst entscheiden, ob
und wo Hyperspots gesetzt und ob und
womit sie verlinkt werden. Sie kénnen
zudem bereits verbreitete Inhalte

jederzeit und in Echtzeit aktualisieren.

Méglichkeit zur viralen Verbreitung der
Hyperspots-Bilder und -Videos im Netz,
allen voran lber soziale Plattformen wir
Facebook/Co

Jeder Klick wird erfasst und analysiert.
Die gewonnenen und auf Hyperspots-
Servern gespeicherten Klick-Daten
werden den Werbetreibenden in Form
von Reports (InterestGraphics) zur
Verfligung gestellt und dienen gezielter

e Jedes Bild- oder Video-Format auf jedem e
Internet-Player oder Browser eignet sich

Das Potenzial fiir die Werbetreibenden
potenziert sich durch die direkte

Marktforschung und Trendidentifizierung.

weitere Informationen abrufen oder das Gewiinschte
sogar im Online-Shop erwerben kénnen. Konsumen-
ten konnen dabei vollig beliebige Details mit der Maus
antippen, ohne dass sie durch Hinweise oder einge-
blendete Buttons dazu aufgefordert werden.

Lammkoteletts per Mausklick

Die Technologie ldsst sich nicht nur in Videos, sondern
auch in jeglichem digitalen Bildmaterial integrieren,
ohne dass das Originalmedium in eigener Weise verdn-
dert werden muss. Mit Griindung der Miinchner Depen-
dance ist die Hyperspots-Technologie nun auch in
Deutschland verfiigbar. Dass sie funktioniert, hat das
kalifornische Mutter-Unternehmen anhand von zahl-

reichen Produktionen bewiesen. So etwa mit der
Cooking Class. Das Kochformat mit dem prominenten
Aushingeschild Wolfgang Puck prisentiert der Home-
shopping-Kanal HSN im redaktionellen Umfeld seiner
Homepage. Und wédhrend Sternekoch Puck auf dem
Bildschirm kostliche Lammkoteletts brutzelt, kann der
User das dazu nétige Equipment per Mausklick in die
Merkliste beférdern — vom Kochléffel iiber den Grill und
die Gewiirze bis hin zur Dunstabzugshaube. Alles
selbstverstdndlich bei HSN direkt erhéltlich.

Mit den Amas de Casa Desesperadas, dem latein-
amerikanischen Ableger der erfolgreichen amerikani-
schen Dramedy, demonstriert Hyperspots wiederum,
wie sich die Technologie in reine Entertainment-For-
mate einbauen lieBe. Neben den hinterlegten Informa-
tionen zu den Darstellern und zur Story gibt es Pro-
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duktdetails zu nahezu allen Modeartikeln und Einrich-
tungsgegenstdnden wie Bilderrahmen, Vorhédngen,
Fernseher, Teppich oder Mixer. Ein dhnlicher Service
ist denkbar fiir Internetnutzer, die bei Fox.tv die Vor-
schau der ndchsten Folge von 24 — Twenty Four abrufen
mochten. Letztlich wird durch Hyperspots jedes Be-
wegtbild zum potenziellen Werbetrédger, der Unterhal-
tung und Internethandel zusammenfiihren kann.

Fiir den New Yorker Designer Reed Krakoff setzte
Hyperspots etwa die Frithjahrskollektion 2011 multi-
medial in Szene. Wer dessen Modenschau im Internet
verfolgte, konnte sich die neuesten Dresses per Maus-
klick in die Merkliste ziehen und nach Bedarf bestellen.
Weniger auf Abverkauf denn auf Information zielten
hingegen die eingebauten Hyperspots in EI Vigjero ab.
Das Reisemagazin, das El Pais, die grofite Tageszeitung
Spaniens, eigens fiir sein Online-Portal produziert, gibt
per Hyperspots Background und niitzliche Links zu
den vorgestellten Destinationen.

Klick-Analyse in Echtzeit

Fiir den User bietet diese Funktionalitdt nur Vorteile.
Er kann Werbung oder Zusatzinformationen abrufen,

[ otecs_ ecm—

y Piverspots

INTERESTGRAPHICS™ — WAS USER WOLLEN
Jeder will sich so kleiden wie sie. Aber auch
samtliche Klicks auf die (noch) nicht
hinterlegten Bereiche werden erfasst. Darauf
konnen die Werbetreibenden reagieren und
zusatzlich Make-up, Lippenstift oder
Haarfarbemittel einbeziehen. Dariiber hinaus
aber wollten die User mehr Gber den
Menschen Paris oder die Menschen im
Hintergrund wissen, worauf zahlreiche Klicks
in nicht hinterlegten Bereichen hinweisen.

3:201
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FASHION Modeschau Reed Krakoff in New York.

muss es aber nicht. Und er kann die Erlduterungen in
der Merkliste auswerten, nachdem er den Film ange-
schaut hat oder er ldsst es bleiben. Doch ganz unab-
hédngig davon, wie der Nutzer letztendlich agiert, jeder
seiner Klicks ins Bild wird erfasst und analysiert. Die
so gewonnenen und auf Hyperspots-Servern gespei-
cherten Zielgruppen-Informationen werden den Wer-
betreibenden in Form von Reports (Interestgraphic™)
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STYLE Fashion-Portal WhoWhatWhere fiir Teenager.

zur Verfiigung gestellt und dienen gezielter Marktfor-
schung und Identifizierung von Trends. Diese Re-
portings erfassen auch Klicks auBerhalb von verlink-
ten Bereichen und ermoglichen es den Marketern so,
auf das tatsdchliche Nutzerverhalten zu reagieren.
Da die Hyperspots-Kunden iiber ein eigenes Login
zu ihrer Kampagne jederzeit auf diese Daten zugreifen
kénnen, konnen sie ihre Werbestrategie in Echtzeit an-
passen. Werbungtreibende entscheiden dabei ganz fle-
xibel, auf welche Bereiche im Bild oder Video Hyper-
spots gesetzt werden sollen, und mit welcher Art von
Informationen oder weiterfiihrenden Links die Pixel
versehen werden sollen. Hyperspots, die weniger an-
geklickt werden, konnen gegebenenfalls zugunsten von

solchen, die bislang noch nicht mit Informationen be-
legt sind, ausgetauscht werden, um die Kundeninte-
ressen noch besser zu bedienen (vgl. Seite 28: Was User
wollen, am Beispiel Paris Hilton).

Dariiber hinaus konnen Marketer, basierend auf der
Anzahl der Klicks und der Conversion Rate, den Return
of Investment (Rol) ableiten. Dass der in jedem Fall ho-
her liegt als bei herkémmlichen Pre-Rolls oder Post-
Rolls, ist absehbar: Wahrend die Click-Through-Raten
bei diesen klassischen Online-Werbeformaten die Ein-
Prozent-Marke i.d.R. nicht tiberschreiten, liegt dieser
Wert bei Hyperspots nachweislich bei durchschnitt-
lich 16 Prozent — wahrhaft revolutionér fiir alle Betei-
ligten. von Dr. Axel T. Schulte

HYPERSPOTS

Hyperspots™ wurde 2007 von CEO
Scott Mahoney in Venice, Kalifornien,
gegriindet. Fir den deutschen Markt
wurde im Mai 2011 in Miinchen unter
Leitung von Geschéftsfiihrer Dr. Axel
T. Schulte die Hyperspots GmbH
gegriindet. Die europdische Prasenz
wird dariiber hinaus seit diesem Jahr
durch das neu erdffnete Londoner
Biiro unter Leitung von UK CEO Alain
Teale gestarkt. Die Geschaftstatigkeit
ist auf Unternehmen ausgerichtet, die
visuelle Inhalte produzieren, Werbung
vermarkten, Product Placement
nutzen und online vertreiben. Die

Anwendungsmadglichkeiten reichen
von Markenartiklern tiber Online-
Handler bis zu Filmproduzenten,
Studios und Produktionsfirmen. Das
Geschaftsmodell ist einfach: Hyper-
spots berechnet eine monatliche
Gebiihr, die auf dem Klick-Volumen
basiert. Dabei erhalten Kunden
jederzeit Zugang zu ihren Reporting-
grafiken. Hyperspots unterhalt unter
anderem Geschaftsbeziehungen zu
den Kaufhausketten El Corte Ingles in
Spanien und J.C. Penney in USA, dem
Fashion-Portal whowhatwear.com,
dem Bekleidungsfilialisten Banana

Republic in Japan sowie dem
amerikanischen Fernsehsender
ESPN. Es gibt Joint-Ventures mit den
Nachrichten- und Bildagenturen
Splash News und Pictures Agency
sowie eine 50/50-Ertragsbeteiligungs-
vereinbarung mit dem Shopping-
Portal Shopstyle.com. Hyperspots
projektiert auBerdem mit AOL.com,
Procter & Gamble, TBWA\Chiat\Day,
Saatchi & Saatchi und weiteren
Agenturen.

Internet: www.hyperspots.de
Kontakt: axel.schulte@hyperspots.de
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Total authentisch!
Aber st das fur das Marken-
management immer richtig?

Ein Megatrend der Gegenwart ist die Sehnsucht nach Authentizitiit bzw.
nach dem Authentischen. Politiker sollen authentisch sein, Restaurants und
Festivals ebenso. Und selbstverstindlich auch Marken. Aber ist der Wille,
authentisch zu sein, fiir Marken immer richtig? Kommt es nicht vielmehr
darauf an, einen resonanzstarken Auftritt der Marke zu kreieren und damit

das Publikum zum Kauf derselben zu animieren? Dieser Artikel

zeigt, wie Marken gezielt sogenannte » Resonanzfelder* fiir

sich nutzen kéonnen und warum
Authentizitiit dabei nicht

immer der Kénigsweg ist.

udenbedeutendsten Trends
der Gegenwart gehort der
omniprdsente Wunsch nach
Authentizitat. Alles soll authen-
tisch sein: das indische Lokalum
die Ecke, die Hiphop-Band und der Bewer-
ber fiir einen Job. Dieser Trend kommt nicht
von ungefdhr. Die grofe Sehnsucht nach dem
,Echten” ldsst sich als Reaktion auf die grundle-
genden technologischen und gesellschaftlichen
Verdnderungen der letzten Jahrzehnte begreifen.
Die IT-Revolution hat die Informationsflut verviel-
facht, wobei ,,wahre“ Information oft nicht von ,,fal-
scher” unterschieden werden kann. Die mediale Kom-
munikation via E-Mail und Facebook hat an vielen
Stellen die direkte, ,,echte Kommunikation ersetzt.
Jeder kann inzwischen scheinbar so aussehen und
auftreten, wie er mochte — den Fortschritten der ds-
thetischen Chirurgie und der Coaching-Industrie sei
es gedankt. Und selbstverstandlich hat auch die im-
mer weitergehende Professionalisierung von Waren-

WAHRE SCHONHEIT
Authentizitat in der Markenkommunikation von Dove



LUISE ALTHANNS,

Markenberaterin bei der
Brandmeyer Markenberatung.

PETER PIRCK,

Gesellschafter der
Brandmeyer Markenberatung.

dsthetik und Produktkommunikation dazu bei-
getragen, dass es oftmals heifit, man wiirde mehr

Schein als Sein kaufen. Der Wunsch nach Au-

thentizitét ist also eine Gegenreaktion auf die im-

mens gestiegenen Moglichkeiten, etwas darzustel-
len oder auch sich darzustellen.

Der Wunsch nach Authentizitdt wie auch der
Versuch, diesen Wunsch kommerziell zu bedienen,
nimmt mitunter kuriose Ausprdgungen an. Die pri-
vaten Fernsehsender zeigen immer neue Formate
von Scripted Realities, bei denen Szenen aus dem
,echten” Leben nach Drehbuch gestellt und gedreht
werden. Die Frauenzeitschrift Brigitte verzichtet bei
ihren Modestrecken inzwischen auf professionelle
Models und ldsst stattdessen ,,normale“ Frauen die
neueste Mode prédsentieren, wobei sich fast alle ab-
gebildeten Frauen mit ihrer Figur und ihrem Ausse-
hen fiir eine Model-Karriere qualifizieren wiirden.

Authentizitat wird bei der Markenfiihrung
Uberschatzt

Auch wenn es um Markenfiihrung geht, wird der
Ruf nach Authentizitét laut. Authentisch kann fiir
Marken viel bedeuten: Sie sollen nicht etwas vorge-

Fotos: Unternehmen
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Authentizitdt ist fiir eine
Marke nur dann ein

ben, was sie nicht sind. Sie sol-
len lokal produziert werden und
nicht globalisierten Wertschop-
fungs- und Handelsstrémen ent-
stammen. Und Markenwerbung
soll authentische Situationen
zeigen, die der Lebenswelt der
Konsumenten entstammen.
Als gelungenes Beispiel fiir
Authentizitdt in der Werbung
wird gerne die ,,Wahre Schon-
heit“-Kampagne von Dove ge-
nannt. Frauen wie du und ich mit Rundungen und
Polsterchen posierten hier bestgelaunt und in Unter-
wiésche auf Plakaten: ,Keine Models. Aber straffe
Kurven“. Nach den rundlichen Frauen kamen dann
dltere Frauen, denn , Schonheit kennt kein Alter*.
Dove erreichte mit dieser Kampagne einen Aufmerk-
samkeitserfolg, hohe Sympathiegewinne und diverse

COMMERZBANK

Kundenrechr 1
Sie werden
erstklassig
beratin.
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COMMERZBANK wirbt mit authentischem Bankberater.
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Wert, wenn sie sich
positiv auf Absatz und
Umsatz der Marke aus-

wirkt. Wichtiger als

Authentizitdt ist ein

resonanzstarker Auftritt
der Marke, der maximal
verkaufsfordernd wirkt.

Auszeichnungen. Kiirzlich
wurde die Kampagne jedoch
abgesetzt. Die Wende zum Au-
thentischen brachte offensicht-
lich nicht den 6konomischen
Erfolg, den sich Unilever ver-
sprochen hatte.

Es entsteht mitunter der
Eindruck, dass Authentizitit
bei der Markenfiihrung von ei-
nigen Marketing-Profis als Wert
an sich erachtet wird. Das ist
jedoch gefahrlich. Denn Authentizitét ist fiir eine Mar-
ke nur dann ein Wert, wenn sie sich positiv auf Absatz
und Umsatz der Marke auswirkt. Wichtiger als Authen-
tizitét ist ein resonanzstarker Auftritt der Marke, der
maximal verkaufsférdernd wirkt. Authentizitit sollte
fiir das Markenmanagement also stets nur ein Mittel
sein, niemals aber Zweck. Und je nach Produkt und
Zielgruppe kann es richtig oder falsch, wichtig oder
unwichtig sein, Authentizitét zu einer zentralen MaB-
gabe fiir den Markenauftritt zu machen.

Total authentisch ist auch die Commerzbank in
einer Printkampagne, die die Beratungskompetenz des
Hauses vermitteln soll. Authentisch deshalb, weil die
Anzeige einen ,echten Berater” zeigt, der in einer
Commerzbank-Filiale in Hanau arbeitet (siehe Abbil-
dung rechts). Wir zweifeln nicht daran, dass es ein
guter, kompetenter Berater ist, der hier abgelichtet ist.
Das Problem ist nur: Aufgrund seines jugendlichen
Aussehens strahlt er diese Kompetenz nicht aus. Er
sieht schlicht und einfach (noch) nicht so aus, wie
Menschen sich einen kompetenten Berater vorstellen.
Und da es sich um eine Anzeige handelt und nicht um
ein personliches Gesprédch, kann er den Betrachter
auch nicht vom Gegenteil iiberzeugen. Tief in den K6p-
fen der Menschen ist ein Bild verankert, eine archety-
pische Vorstellung, die heifit: Ein Experte ist bejahrt,
hat graue Schldfen — und ganz sicher keine jugendli-
che Gel-Frisur. Fiir die Anzeige bedeutet dies: Sie ist
zwar authentisch, aber resonanzschwach.

Dies ist keine subjektive Einschédtzung der Auto-
ren, sondern durch Zahlen belegt. Denn als es vor
einigen Jahren schon einmal einen dhnlichen Fall gab
—also eine Bank, die mit einem echten jungen Berater



Wie erleben Kunden Ihr Unternehmen? Wir finden es heraus,
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warb — haben wir eine kleine Befragung durchge-
fithrt. Wir zeigten 200 Personen zwischen 18 und 65
Jahren die Portréts zweier Mdnner. Das eine Foto zeig-
te den jungen Mann aus der Bankanzeige. Einen sehr
erfolgreichen Fondsmanager, der zu dieser Zeit aber
ebenfalls noch nicht wie ein erfahrener Berater aus-
sah. Das andere Foto zeigte einen Herrn, der der ste-
reotypen Vorstellung eines Experten entsprach: Das
Haar nicht mehr jugendlich blond und das Gesicht
von Erfahrung gezeichnet.

Die Befragten sollten nun die vermutete Kompetenz
der beiden Médnner in Bezug auf Geldanlagen beurtei-
len. In allen Dimensionen war dabei der Altere der
beiden weit vorne: 46 Prozent sahen im Alteren einen
Fachmann in Geldangelegenheiten — im Jiingeren hin-
gegen nur acht Prozent. Und selbst bei der Frage, wer
mehr von modernen Geldanlagen versteht, lag er vorne.
Ubrigens nicht nur bei dlteren Befragten. Vielmehr
zeigte sich: Je jlinger die Befragten, desto positiver re-
agierten sie auf den Typus des dlteren Beraters.

Der eindeutige Sieger dieses Vergleichs war also
nicht der echte, authentische Berater, sondern der, der
danach aussah. Und der im wirklichen Leben kein Ex-
perte fiir Geldanlage ist, sondern fiir IT. Es handelte
sich ndmlich um Craig Barrett, seinerzeit Chef des
Prozessor-Giganten Intel. Zwei Motive also: Das eine
authentisch, das andere resonanzstark. Welches von
beiden wire fiir die Werbung wohl zu empfehlen?

Kytta: Resonanzfeld-Technik pur

Betrachten wir nun einmal ein Gegenbeispiel. Das Bei-
spiel einer Marke, die durch einen resonanzstarken
Auftritt auf die Erfolgsspur gebracht wurde und dabei
ganz und gar nicht authentisch auftritt: Die Marke
Kytta. Unter dieser Marke, die zum Darmstéddter Phar-
ma-Unternehmen Merck gehort, wurde seit Jahrzehn-
ten unter anderem eine Salbe gegen Muskel- und Ge-
lenkschmerzen angeboten. Die Kytta-Salbe stagnierte
iiber Jahre im Umsatz und war mit nur vier Prozent
Bekanntheit relativ schwach verankert. Erschwerend
kam hinzu, dass es mit der Marke Voltaren von Novar-
tis einen deutlich bekannteren Wettbewerber mit ho-
hem Kommunikationsbudget gab.
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ALT SCHLAGT JUNG BEI DER KOMPETENZ IN

GELDANGELEGENHEITEN

.Stimme voll und ganz zu* resonanz-

stark

.Das ist ein Fachmann in . o

Geldangelegenheiten” 8.0% 46.0%

.Bei dem ist rlwein Geld 12.0% 27.5%

gut angelegt
.Der versteht viel von . o
modernen Geldanlagen” 19.5% 24.5%

Quelle: Brandmeyer Markenberatung.

In dieser schwierigen — gerade fiir viele mittel-
stdndische Marken typischen — Situation ging es da-
rum, mit begrenzten Kommunikationsmitteln diffe-
renzierende Produkteigenschaften herauszustellen
und publikumswirksam zu vermitteln. Die Bestands-
aufnahme ergab dabei vor allem: Im Gegensatz zum
Hauptwettbewerber Voltaren, der mit Diclofenac ei-
nen verbreiteten chemischen Wirkstoff verwendet,
nutzt Kytta-Salbe die Heilkraft einer Pflanzenwurzel
— die Wurzel des Beinwell. Eine nahe Verwandte des
heimischen Beinwell wird auch von den Ureinwoh-
nern Nordamerikas als Heilpflanze genutzt.

An genau dieser Stelle sahen das Kytta-Manage-
ment und seine Agentur den Ankniipfungspunkt fiir
die Kommunikation: Bei Muskel- und Gelenkschmer-
zen hilft die Natur mit der starken Heilkraft der Bein-
well-Wurzel. Thr vertrauen seit Generationen auch die
Indianerstimme Nordamerikas. Uber Indianer besteht
hierzulande eine klischeehafte Vorstellung, die Kytta
sich zu Nutze macht: ,,Ein Indianer kennt keinen
Schmerz.“ Wohl jeder hat diesen Satz von seinen Eltern
zu héren bekommen, wenn er sich als Kind wehgetan
hat. Ob das nun trostlich war oder nicht. Wir haben
ihn uns gemerkt.

Die Kommunikation wurde komplett umgestellt.
Warb Kytta zuvor mit generischen Motiven — aktiven
Menschen aus der Zielgruppe, die sich dank Kytta
wieder schmerzfrei bewegen kénnen — fungiert heute
ein Indianer als zentrales Werbemotiv. Ein Indianer,
wie er der stereotypen Vorstellung der Westeuropéder



Sponsoren

0N

Adobe
ELOQUA

Medienpartner

acquisa

WB28

Online-Marketing Blog

B4BMITTELSTAND

ProFirma

Veranstalter

media-TREFF..

%7 Vogel Business Media

B2B-TOP-EVENT 2011

PraxisBeispiele
PraxisWissen
PraxisTrends

Das Multi-Tool fur B2B-Marketer

Die Pflicht-Veranstaltung fiir Bescheid-Wisser, B2B-Praktiker und Net-Worker. Hier erwartet
Sie wertvoller Erfahrungsaustausch zu hochaktuellen Online-Marketing-Themen mit
B2B-Relevanz. Keynotes, Impulsvortrage und Praxisforen machen das Programm hoch-
informativ und abwechslungsreich. Aktuelle Aussteller bereichern das Angebot.

Highlights: 49.Wiirzburger WerbeFachgesprach mit B2B-Weisen aus der
Industrie zumThema ,,B2B3 - Die Zukunft der Kommmunikation”
sowie die Verleihung des media-TREFF-B2B-Marketing-Awards

7. B2B-Marketing-Kongress

Von der Zielgruppe zur Zielperson
4. + 5. Oktober 2011, Wirzburg, Vogel Convention Center VCC

Jetzt informieren und anmelden: www.b2bmarketingkongress.de

www.vogel.de



MARKE Authentizitd

entspricht — Rothaut, schwarze Haare, Federschmuck,
nackter muskuloser Oberkorper, ledernes Beinkleid
und natiirlich Mokassins. Der Indianer als Wirkver-
starker der Kytta-Kommunikation. Mit einem Klischee
aus Kindheitstagen war ein geeignetes ,,Resonanzfeld”
gefunden. Und ein sehr erfolgreiches dazu, wie sich
schnell herausstellen sollte. Die Umsétze kletterten
steil nach oben, die Bekanntheit der Marke stieg an.
Der Trick mit den Resonanzfeldern ist ganz einfach:
Vorstellungen, die die Menschen mit dem Bild des In-
dianers verbinden (z.B. , kennt keinen Schmerz*, ,lebt

INDIANER ALS WIRKVERSTARKER DER KYTTA-KOMMUNIKATION

.Indianer
nutzen
Heilkréafte aus
der Natur”
.Ein Indianer .ilnbdlar]er
kennt keinen _evenim
= Einklang mit
Schmerz d .
er Natur
Pflanzliches
Schmerzmittel Resonanzfeld
JIndianer”
Beinwell-Wurzel als —

Wirkstoff (= traditionelles
Heilmittel der Indianer)

Werbung mit Klischee-
Indianer: Rothaut,
Federschmuck, nackter
Oberkorper, ledernes
Beinkleid, Mokassins

>

Empfanger tUbertragt diese
Vorstellung auf die Marke ,Kytta"

Quelle: Brandmeyer Markenberatung

im Einklang mit der Natur®), werden auf die Marke
tibertragen und laden sie mit positiven Assoziationen
auf. Das Effiziente daran: Diese positiven Vorstellun-
gen gab es schon lange vor Kytta. Karl May und die
Western-Filme haben sie tiber Jahrzehnte aufgebaut —
und Kytta zapft sie an und nutzt sie fiir den eigenen
wirtschaftlichen Erfolg.
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Der Kytta-Indianer ist dabei natiirlich alles andere
als authentisch. Indianer sehen heute nicht und sahen
auch frither nicht so aus wie der Indianer in der Kytta-
Werbung. Und natiirlich reibt sich kein Indianer mit
Kytta-Salbe ein. Doch das schadet der Marke nicht —
ganz im Gegenteil. Das Resonanzfeld , Indianer” akti-
viert bei den Kunden vertraute Gefithle und Bilder.
Deswegen kaufen auch immer mehr Kunden diese Sal-
be. Niemand wiirde sich von Kytta belogen oder betro-
gen fiihlen. Es ist einfach zu klar, dass das ganze Mar-
kenkonzept nicht auf Authentizitédt beruht.

Resonanzfelder: nicht authentisch,
aber wirkungsvoll

»Resonanzfelder”, ein Begriff des Soziologen Alexan-
der Deichsel, sind massenhaft verbreitete kohdrente
Vorstellungen, die im Bewusstsein der Menschen fest
verankert sind und 6konomisch genutzt werden kén-
nen. Resonanzfelder enthalten Wertungen, Assoziati-
onen, Bilder und Empfindungen, die sich durch dazu
passende Stimuli aktivieren und auf eine Marke tiber-
tragen lassen. Als Resonanzfelder lassen sich Klischees
iiber Herkunftsldnder (z.B. ,Deutsche Qualitit*), Per-
sonen und Ereignisse mit Mythos-Qualitét (z.B. Napo-
leon, ,,Das Wunder von Bern“), Topoi also rhetorische
Gemeinplitze (z.B. ,,Die reine Natur®, ,Das Gute vom
Lande”) und archetypische Vorstellungen (z.B. ,,Die
Mutter®, ,,Der Held“) instrumentalisieren.

Eine Marke, die ein Resonanzfeld nutzt, wird un-
mittelbar mit Energie aufgeladen. Eine solche Marke
ruft Vorstellungen wach, die in den Kopfen der Kon-
sumenten schon da sind. Sie muss diese Vorstellungen
nicht erst erzeugen. Und sie ist dabei oft so gar nicht
authentisch.

Resonanzfeld-Technik lduft in drei Schritten ab:
Als Erstes gilt es, die Leistungen des Produkts he-
rauszuarbeiten und die angestrebte Positionierung
zu bestimmen. Resonanzfelder sollten ndmlich nie-
mals l’art pour l'art sein, sondern immer Vorstellun-
gen vermitteln, die die Positionierung der Marke
unterstiitzen. In einem zweiten Schritt sollten maog-
liche Resonanzfelder sondiert, bewertet und ausge-
wihlt werden. Mit verschiedenen Methoden der em-



MARKENKRAFT ZUM NULLTARIF. DER TRICK MIT DEN RESONANZFELDERN

Positives Marken-Image ohne Zusatzkosten ist der
Traum eines jeden Markenmanagers. Klaus Brand-
meyer, Peter Pirck, Andreas Pogoda und Luise
Althanns zeigen erstmals systematisch, wie es geht:
unter dem Namen ,Tiroler Almbauern Fassbutter”
verkaufte ein Handler an seinem Diisseldorfer
Marktstand erfolgreich Molkereiprodukte aus
Osterreich. Allein durch die von ihm gewdhlte
Bezeichnung mit charakteristischen Assoziationen hat
er seine Marke positiv aufgeladen — Assoziationen, die
er nicht erfunden, sondern zur Profilierung seines
Angebots gewahlt hat. Dies ist ein schones Beispiel fiir

die Anwendung der Resonanzfeld-Technik in der

Markenfiihrung. Das Buch ,Markenkraft zum Nulltarif”

bietet eine praktische Anleitung, wie der Trick mit den
Resonanzfeldern funktioniert.

Bestellung: http://www.gabler.de/Buch/978-3-8349-
2212-0/Markenkraft-zum-Nulltarif-.html

Klaus Brandmeyer/Peter Pirck/Andreas Pogoda/
Luise Althanns: Markenkraft zum Nulltarif.

Der Trick mit den Resonanzfeldern, Gabler 2011,

217 Seiten, 75 farbige Abbildungen, gebunden, € 42,95

.

B

pirischen Sozialforschung wie der Inhaltsanalyse
von Assoziationen oder der kognitiven Landkarte
lasst sich dabei Gewissheit schaffen, welches Reso-
nanzfeld fir die jeweilige Marke das richtige ist.
SchlieBlich besteht die Aufgabe darin, das gewéhlte
Resonanzfeld markenspezifisch zu aktivieren und
auszugestalten. Vom Markennamen tiber die Pa-
ckungsgestaltung bis hin zu den Werbesujets — alles
sollte so ausgestaltet werden, dass in den K6pfen der
Konsumenten die gewiinschten Vorstellungen wach-
gerufen werden und ein differenzierender Marken-
auftritt im Wettbewerb erreicht wird.
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Fazit: Lieber resonanzstark als authentisch

Es gibt Marken, bei denen ein dezidiertes Bekenntnis
zur Authentizitdt einen Beitrag zur erfolgreichen Po-
sitionierung geleistet hat. Ein Beispiel ist die Marke
Bionade, die ja in der Anfangszeit als ehrlicher, deut-
scher und 6kologisch-biologisch korrekter David gegen
die multinationalen Getrdnke-Goliaths angetreten ist.
Das heifit aber nicht, dass es fiir jede Marke ratsam ist,
auf diesen Zug aufzuspringen. Ganz im Gegenteil. Fiir
viele Marken kann ein dezidiert nicht-authentischer
Markenauftritt eine hervorragende Strategie sein. In-
dem namlich ,Resonanzfelder” fiir die Markenfiih-
rung eingespannt werden, wird sehr leicht und effizi-
ent ein resonanzstarker und damit wirtschaftlich
erfolgreicher Markenauftritt erreicht — der allerdings
oft nicht authentisch ist.

Konsumenten akzeptieren sehr wohl, wenn Mar-
ken gefillig und eingédngig prdasentiert werden und
dabei nicht 100 Prozent authentisch sind. Zwischen
Authentizitdt und Liige gibt es ndmlich noch ein Drit-
tes: parteiisches Sprechen. Dass Produktgestaltung
und Werbung genau in dieser Mitte anzusiedeln sind,
ist nun wirklich jedem Konsumenten klar. Ein Mar-
kenartikler, der ehrlich zu einem werberischen Auf-
tritt steht, wirkt viel glaubwiirdiger als ein Unterneh-
men, das krampfhaft um Authentizitdt bemiiht ist.
Das Beispiel Kytta zeigt, wie man mit dem gekonnten
Einsatz von Resonanzfeldern einen Markenauftritt
erreicht, der zwar nicht authentisch, dafiir aber reso-
nanzstark ist, und damit groe wirtschaftliche Erfol-

ge erzielt. von Luise Althanns und Peter Pirck
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on job

Das Berufsstartermagazin fur die AOK-versicherten Auszubildenden
und Berufseinsteiger im Alterssegment 18 bis 24 Jahre. Es prasentiert
e : - f sechsmal im Jahr auf jeweils 24 Seiten ein breit gefachertes Themen-
ST : feld: Job und Karriere, Sport und Wellness, Freizeit und Urlaub,
MEGH“““ Partnerschaft und Sexualitat, Alltagspsychologie und Verbraucherbe-

ratung.

1/11 = 1.128.557 verkaufte Exemplare

el :r—r.-.. e e = i - =T

on uni

Ein Magazin flr AOK-versicherte Studierende mit einem Umfang von
24 Seiten und einer sechsmal jahrlichen Erscheinungsweise. Es ba-
siert auf einem Heftkonzept, das altersspezifisch thematische, inhaltli-
che und gestalterische Synergien mit on job nutzt, daruber hinaus
aber auf die besonderen Lebensumstande und Interessen der Studie-
renden eingeht.

I/11 = 286.345 verkaufte Exemplare
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MARKE Panini

Keine kleinen Brotchen

Wer das Wort Panini hort, der denkt entweder an italienisches Gebdck

oder klebende Konterfeis fiirs Sammelalbum. Wie kann es gelingen, eine

Marke so zu repositionieren, dass in der offentlichen Wahrnehmung neue

Facetten zum Vorschein kommen, ohne dass bestehende verblassen?

ir schreiben das Jahr 1945. Die Briider
Giuseppe und Benito Panini eréffnen in
der Altstadt von Modena im Norden Ita-
liens einen Zeitungsstand. Die Geschéf-
te laufen gut und so griinden sie neun
Jahre spéter den Zeitungsvertrieb Agenzia Distribu-
zione Giornali Fratelli Panini. Hier konnte die Ge-
schichte enden — mangels Relevanz fiir das weltwei-
te Geschehen. Ware den beiden Briidern nicht die
gleichermaBen einfache wie im Nachhinein gran-
diose Idee in den Sinn gekommen, Bilder italieni-
scher Fubballspieler auf selbstklebendes Papier zu
drucken. Das war 1961. Ein Jahr, das wie kein an-
deres pragend fiir das Image von Panini als Herstel-
ler von coolen Sammelbildchen in Tiitchen war.

Das Image haftet

Seitdem sind genau 50 Jahre vergangen, das Image
haftet buchstédblich immer noch perfekt. Von Italien
aus hat es sich rund um den Globus festgesetzt. Man
erinnere sich nur an den Sommer 2006, als das Som-
mermérchen nicht nur Millionen von Herzen riihrte,
sondern ebenso viele in die Kassen des offiziellen
Fifa-Lizenznehmers spiilte. Allein in Deutschland
schnellten die Verkaufszahlen auf 160 Millionen Sti-
ckertiitchen hoch —jeder Bundesbiirger besal statis-
tisch gesehen etwa zehn Bildchen. Insgesamt bringt
Panini hierzulande jdhrlich 20 bis 25 verschiedene
Sticker-Kollektionen in den Bereichen Sport und Un-
terhaltung auf den Markt. Gefragt nach den Top-Pro-
dukten, lautet die verkiirzte Formel ,,FufBball, Disney
und Harry Potter”. Gemeint sind damit alle Alben zu
Welt- und Europameisterschaften, Kollektionen be-
gleitend zur Champions League sowie einzelne Ver-
einskollektionen fiir Mannschaften der FuBball-Bun-
desliga. Beispiele dafiir sind der FC Bayern Miinchen,
der VIB Stuttgart oder der FC St. Pauli.
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Panini wagt sich in seinem Jubildumsjahr im
Stickerbereich auf neues Terrain: Zum GroBereig-
nis FrauenfulBball-WM erscheint Anfang Juni eine
Stickerkollektion — ein Novum im internationalen
Frauensport.

Und was bietet Panini im Stickerbereich im Unter-
haltungssegment? Als Lizenzpartner von Disney hat
der Verlag beispielsweise Hannah Montana oder Cars
im Portfolio — der Erfolg von Harry Potter ist indes
selbsterkldrend. Panini hat diesem Geschiftsbereich
den Namen ,,Collectables” gegeben und vereint darin
Sticker, Fotokarten, Trading Cards, Trading-Card-
Games, Staks oder 3D-T1iten. In diesem Marktsegment
darf sich Panini weltweiter Marktfiihrer nennen.

Transferversuche

Hier konnte die Geschichte abermals enden — weil
sie eigentlich rund und final klingt. Im besten Fall
noch markiert mit einem Ausrufezeichen. Doch ge-
nau hier ist die Stelle, an der sie beginnt. Mit einer
neuen Uberschrift. Und Teil dieser neuen Oberzeile
wiére zwingend das Wort Verlag. Als sichtbare Lo-
sung vom Klebe-Image. Es ist kaum bekannt, dass
die Panini Verlags GmbH im deutschsprachigen
Raum der groBte Verlag im Kinder- und Jugendseg-
ment ist. Folgende Zahl untermauert die fithrende
Marktposition: Zu Buche stehen circa 90 Millionen
Euro Umsatz fir das Jahr 2010.




FRANK ZOMERDIJK,

Geschéftsfiihrer der Panini Verlags GmbH.

Erklaren statt verklaren

Ein kurzer Blick zuriick gibt Aufschluss, wie es
dazu kam: Panini er6ffnete 1974 in Miinchen seine
erste deutsche Niederlassung. Das GroBereignis
WM im eigenen Land warf seine Schatten voraus
und Panini betrat den Markt mit seinem ersten
Sammelalbum in Deutschland. Die Geburtsstunde
von Panini in Deutschland ging also wie im Mut-
terland Italien mit der Positionierung als Produzent
von Papierbildchen einher. Das starke Standbein
wurde erst Anfang der Neunziger um klassische
Verlagsprodukte ergénzt. Das war so geplant, nicht
umsonst firmiert die deutsche Tochter seit dem
Markteintritt hierzulande als Verlags GmbH. Und
hat damit in der weltweiten Panini-Gruppe ein Al-
leinstellungsmerkmal. Panini ist in mehr als 100
Ldandern tdtig und auBerhalb Italiens auch in
Deutschland, Frankreich, GroBbritannien, den Nie-
derlanden, der Schweiz, Spanien, der Tiirkei, Bra-
silien, Chile, Mexiko und den USA mit eigenen
Tochtergesellschaften vertreten.

Der anfangs kleine Verlag zog 1993 von Miinchen
nach Nettetal bei Ménchengladbach um und begann
den konsequenten Aufbau eines Verlagsprogramms,
indem er sich vorrangig dem Lizenzgeschift ver-
schrieb. Mit der Zielgruppe der Kinder und Jugend-
lichen war Panini bestens vertraut, die Trdgermedien
waren neu: Magazine, Comics, Biicher, Kalender und
DVDs. Erfolgsprodukte der ersten Stunde waren

Fotos: Panini
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MARKE Panini

PORTFOLIO AUS EINER HAND In Summe bringt Panini in Deutschland jahrlich 20 bis 25 verschiedene Sticker-Kollektionen
auf den Markt. Neben dem Magazin zahlen Biicher, Kalender, Trading-Card-Games und Fotokarten zum Produktangebot.

Teletubbies, Sesamstrafse und Thomas die Lokomotive.
Nach einem Jahrzehnt der nédchste groBe Meilenstein:
Durch die Ubernahme der Stuttgarter Dino Entertainment
AG verstdrkte Panini seine Position deutlich. Die Marke
Dino wurde bis Anfang 2006 noch genutzt, um Comics
wie Die Simpsons oder MAD, Anime-Comics wie Digimon
oder auch die Star-Wars-Comics zu verdffentlichen. Erst
seit wenigen Jahren ist Panini als Marke mit den Labeln
Panini Books und Panini Comics fiir die Leser in diesen
Segmenten sichtbar. Um das Profil weiter zu schérfen,
Kompetenzen zu biindeln und weiter zu wachsen, verleg-
te Panini im September 2010 seinen Stammsitz von Net-
tetal nach Stuttgart. In der RotebtihlstraBe 87 in Stuttgarts
Stadtmitte war Panini seit dem Zukauf von Dino mit den
Produktbereichen Magazine (fiir Mddchen und Jungs),
Comics/Mangas, Biicher sowie Produktion und Vertrieb
vertreten. Neu hinzugekommen sind die Geschéftsfiih-
rung sowie die Sparten Sticker, Magazine (fiir Kinder) und
DVDs. Am neuen Hauptsitz erhéhte sich die Zahl der fest-
angestellten Mitarbeiter von 54 auf 67.

Portfolio mit Pfiff

Am Beispiel des Magazinportfolios wird deutlich:
Die Verlagstitel spiegeln das Who is Who der belieb-
testen Charaktere von Kindern und Jugendlichen
wider. Panini unterscheidet dabei die Produktberei-
che Kids, Girls und Boys. Bei den Kleinsten stehen
Bob der Baumeister, Wickie und Pettersson und Fin-
dus ganz hoch im Kurs, die Renner bei den Méddchen
sind das eigenentwickelte Starmagazin hey!, das
Magazin Das Haus Anubis sowie Pferde — Freunde
fiirs Leben. Die entsprechenden Highlights fiir Jungs
sind Pokémon, Star Wars Clone Wars und die Eigen-
entwicklung Just Kick-It! In Summe vertffentlicht
Panini im klassischen Verlagsbereich jadhrlich mehr
als 1000 Produkte, darunter etwa 130 Buchtitel so-
wie rund 900 Magazinausgaben und Comics mit
einer Gesamtauflage von zirka 55 Millionen Exem-
plaren. Das Verlagsprogramm umfasst zudem DVDs
und Kalender.

DIE VERLAGSPRODUKTE spiegeln das .Who is Who" der beliebtesten Charaktere von Kindern und Jugendlichen wider.
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Lizenznehmer des Jahres

Doch GréBe und Portfolio sind nicht alleine erfolgsent-
scheidend. Erst in Kombination mit der richtigen Mar-
keting-Power wird daraus ein Erfolgsfaktor. Das Verlags-
portfolio selbst ist das Resultat langjédhriger Erfahrung
im Lizenzgeschift, gepaart mit dem Koénnen, eigene
kreative Titel wie hey! zu entwickeln. Die Mitarbeiter
von Panini brauchen dafiir ein ausgeprigtes Gespiir fiir
Trends und die Fahigkeit, Ideen schnell und erfolgreich
umzusetzen. Eine Portion Mut und ein langer Atem sind
unabdingbare Begleiter wiahrend des Produktlebenszy-
klusses. Doch fiir die potenziellen Lizenzgeber ist ein
weiterer Faktor entscheidend: ein umfassendes Portfolio
aus einer Hand, ermoglicht durch eine interne Verzah-
nung von Panini auf allen Ebenen und in allen Berei-
chen. In Richtung der Leserinnen und Leser greifen
indes andere Argumente. Es ist kein Geheimnis, dass
im Kinder- und Jugendsegment neben den Inhalten und
der Optik das Extra mit kaufentscheidend ist. Damit
bezeichnet Panini die Dreingaben zu den Heften wie
Spielzeug, Schmuck, Accessoires und vieles mehr. Der
Phantasie sind dabei fast keine Grenzen gesetzt, wobei
die Sicherheit oberste Prioritdt geniefit. So werden alle
Extra-Produktionen vom TUV Rheinland gepriift. Ne-
ben der schopferischen Kraft baut Panini insbesondere

auch aufseinen hochspezialisierten Vertrieb. So wurde
2003 eigens die Stella Distribution GmbH in Hamburg
gegriindet. Diese Puzzlesteine ergeben zusammenge-
setzt ein Bild, das den Branchenverband LIMA (Inter-

national Licensing Industry Merchandisers’ Associa-
tion) veranlasst hat, Panini eine besondere Ehre
zuteilwerden zu lassen: Der Stuttgarter Verlag ist
,Lizenznehmer des Jahres 2010

Perspektiven 2011

Mit diesem Riickenwind bewegt sich Panini im Jahr
seines 50-jdhrigen Bestehens auf bewdhrten und neuen
Wegen weiter. Im Jugendsegment ist Wachstum kaum
mehr moglich, deshalb konzentriert sich das Verlags-
haus auf neue Mirkte wie Polen und neue Segmente
wie das der Frauenzeitschriften. Im Frauenbereich ist
es gelungen, eine Nische zu besetzen. Mit dem zweimo-
natlichen Magazin Sensa werden erstmals Frauen im
Alter von 30 bis 55 Jahren zur Zielgruppe. Das ist Neu-
land. Zumal Panini die Entwicklung der Auflagenzah-
len nach oben Schritt fiir Schritt meistern muss. Das ist
im Kinder- und Jugendbereich bei den Lizenztiteln an-
ders. Die verkaufen sich meistens von der ersten Ausga-
be an sehr gut, weil Panini auf der Welle einer erfolg-
reichen Fernsehserie oder eines guten Kinofilms
mitschwimmen kann. Kurzum, die Mischung macht’s.
Das war schon 1961 so, als Umberto Panini die Maschi-
ne ,Fifimatic“ erfunden hat, die Sticker mischt, auto-
matisch in Tiitchen verpackt und heute noch im Dau-

erbetrieb lauft. von Frank Zomerdijk
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Kunde statt Produkt

Hersteller und Dienstleister feilen an erster Stelle an ihrer Produktleistung
und kénnen sich doch zumeist iiber ihr Kernangebot kaum noch ausreichend
differenzieren. Sie haben ihr Unternehmen trotzdem nicht geniigend auf die
verschiedenen Kunden zentriert. Strukturelle Verdnderungen in allen Mdrkten
zwingen jedoch zu ,,Kunde statt Produkt“ und einem neuen Geschdftsmodell.
Customer Centricity ist der unternehmerische, organisatorische, strategische

und operative Ansatz, der Unternehmen erfolgreich in die Zukunft trdgt.

bhpm,




MALTE W. WILKES

ist Senior Partner der Unternehmens-
beratung Erfolgsketten Management

in Hamburg, Certified Management
Consultant, Ehrenprasident BDU Bundes-
verband Deutscher Unternehmensberater

ie Vergangenheit holt Mitteleuropa ein: Stolz

auf seine Ingenieursleistungen, selbstbewusst

auf die Prozess-Sicherheit in der Dienstleistung

haben Unternehmen ihre ganze Strategie darauf

ausgerichtet. Dabei laufen Patente ohne Nach-
folger aus oder Produkte differenzieren nicht geniigend.
Darum werden zum ,,Aufladen” des Produkts rund um
das Angebot Services eingesetzt. Doch unsere Analysen
in Unternehmen zeigen ein verheerendes Bild: Viele
Services werden vom Kunden nicht abgerufen, sondern
ihm ,,aufgedrdngt®. Etliche wiederum vom kaufenden
Unternehmen sehr gerne genommen, jedoch weder di-
rekt noch iiber das Produkt bezahlt. Letztendlich wird
nur der Deckungsbeitrag verringert.

Kundenorientierung:
vom Produkt her reklamiert

Theodore Levitt hat schon sehr frithzeitig darauf hin-
gewiesen: , Industrie ist ein Prozess, bei dem der Kunde
zufriedengestellt wird, nicht ein Prozess, bei dem Giiter
(oder Services) produziert werden.” (The Marketing Ima-
gination, 1983). Er beschrieb vier Produktbegriffe:

1.Das Produkt, wie Flugzeug, Arzneimittel,
Werkzeugmaschine, SchlieBanlagen, Trink-
milch oder Toilettenpapier

2.Das erwartete Produkt mit richtigen Liefer-
zeiten, Zahlungsbedingungen, technischer
Unterstiitzung

3.Das erweiterte Produkt mit Elementen der
Attraktivitdt wie eventuell besonderen Abrech-
nungssystemen

4.Das potenzielle Produkt mit der Chance,
neue latente Bediirfnisse zu befriedigen.

und mehrfacher Buchautor.

Levitt hédtte diesen Ansatz wie die meisten Unterneh-
men als Kundenorientierung ausgerufen. Andere re-
klamieren CRM-Systeme als Kundenzentrierung. Cus-
tomer Centricity istjedoch mehrals Kundenorientierung
vom Produkt aus.

Customer Centricity:
kompletter Wandel des Unternehmens

Eine glaubhafte Kundenzentrierung bedeutet einen
neuen Management- und Fiihrungsansatz. Customer
Centricity bedarfeiner Systematik und einer Nomen-
klatur, die sich zum Teil von der jetzigen auch funda-
mental unterscheidet. Customer Centricity (CC)

e ist die Ausrichtung eines Unternehmens in seiner
Gesamtheit (!) auf die Bediirfnisse und Verhaltens-
weisen der Kunden — und nicht auf die internen
Treiber (wie nach kurzfristigem Profit)

¢ denkt, plant und steuert vom Kunden in das Unter-

nehmen hinein, nicht von Produkt/Dienstleistung

oder der Marke aus dem Unternehmen heraus

schaut nicht auf Kundenkohorten, sondern plant
vom Einzelkunden. Die Grundidee besteht da-
rin, jeden einzelnen Kunden separat und indi-
viduell zu behandeln. Nicht bis ins letzte Detail
einer mabBgeschneiderten Produktion oder

Dienstleistung — aber dennoch fiir den Kunden

durch ,,Zusammenstellung” erkennbar indivi-

duell. Jeder Einzelkunde bekommt eine dem

Wesen nach standardisierte und modularisierte

auf seine Bediirfnisse abgestimmte, individua-

lisierte Leistung

umfasst das gesamte Unternehmen in den Bereichen

Strategie, Leistungsversprechen (Vertrieb, Marke-
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ting, Kommunikation) und Leistungserfiillung (Dis-
position, Make and Buy, Produktion, Logistik)

e ist eine Unternehmens- und Fiihrungsstrategie, das
Unternehmen ganzheitlich vom Kunden her zu ver-
stehen und zu fithren. CC ist damit eine funktions-
und geschéftsmodelliibergreifende Strategie mit
sehr prédzisen operativen Auswirkungen.

Durch CC werden das interne und externe Kundenver-
stindnis und die Kundenbeziehung konsequent aufge-
baut. Alle Beschliisse des Managements gehen durch
den CC-Fokus. Die gesamte Organisation wird als Platt-
form fiir die Erfiilllung der Einzel-Kundenwiinsche
konfiguriert.

Kunde: will Werte, nicht Produkte

Was kauft eigentlich Thr Kunde? Nur drei Werte sind
es, sagt das Max-Planck-Instituts fiir Gesellschaftsfor-
schung. Und nur zwei davon versprechen unbegrenz-
tes Wachstum ... Viele Produkte oder Dienstleistungen
braucht der Kunde gar nicht oder nicht von uns als
Anbieter. Der Uberfluss ist iiberall. Mangelmérkte sind
selten. Und doch kaufen sowohl Endverbraucher als
auch im harten Profigeschéft des B-to-B Unternehmen
immer mehr Giiter, sogar sogenannte ,,h6herwertige*
Giiter. Welche Werte treiben sie dazu an?

Der Rationalismus, der unverbriichliche Glaube an
den homo oeconomicus hat uns dazu gebracht, den
ersten Wert gegentiber Verbraucher und kaufenden Un-
ternehmen besonders auszuarbeiten:

1. Der funktionale Wert: Diesen Wert kennen wir im
B-to-B besonders. Der Reifen rollt lange, die Feder
halt langer. Der Vertrieb kommuniziert Features
und deren Wirkung, Kosten, Systemkosten, An-
wenderfreundlichkeit. Aus der Sicht des Kdufers
sind das Investitionen, um damit selbst zu verdie-
nen. Hier ldsst sich der Wert direkt in Geld als
Nutzen ausdriicken.

.Der positionale Wert: Neben dem funktionalen
Wert ist hier wichtig, dass der Kédufer sich selbst
positioniert und seinen Status darstellt. Es geht
darum, sich sozial in einer Gruppe darzustellen

N

und Position zu beziehen. ,Wir kaufen nur bei
Marktfiihrern ist so eine Aussage. Die ,,Marke",
oder noch imaginérer, ,,die Qualitdt® wird hier
hédufig angefiihrt. Der persénliche Kontakt zum
bekannten Inhaber eines Unternehmens punktet
hier. Die Einladung in einen geschlossenen Ma-
nagement-Kreis, den man sich durch Einkauf eines
Produktes ,,mit“-erwirbt.

.Der imaginative Wert: Er beschreibt eine Wert-
form, die die Vorstellungen einer Ndhe zu ansons-
ten unerreichbaren Orten, Personen oder auch
Idealen hervorrufen. Extrem sind die Lotterielose
beim Endverbraucher, der gar nicht glaubt, dass er
gewinnt, aber in die Ndhe der Reichen riickt.

w

,Industrie ist ein Prozess, bei dem
der Kunde zufriedengestellt wird,
nicht ein Prozess, bei dem Giiter
(oder Services) produziert werden.“
Theodore Levitt

3:2011
marke 41



Nachhaltigkeit ist in dieser Kategorie

zu finden, bei dem der Kéufer sich als
Retter der Welt empfinden kann. Wenn

er selber dieses auch noch grof bewirbt,

so nutzt er den imaginativen Wert
gleichzeitig als positionale Wertform.
Herkunftsbezeichnungen wie ,Made in
Germany“ basieren darauf. Mode arbeitet
mit diesem Ansatz —aber auch im B-to-B ist
es vorteilhaft, einen internationalen Designer
genutzt zu haben — ohne dass jetzt die Funktion
besser geworden sein muss.

Wie Jens Beckert, Direktor des Max-Planck-Instituts
fiir Gesellschaftsforschung in Kéln, betont, basiert das
heutige Wirtschaftswachstum in wesentlichen Teilen
in der industrialisierten Welt auf den Wertformen der
positionalen und imaginativen Werte. Okonomie ist
nicht nur rational, sondern findet auch auf gesell-
schaftlichen Symbolwerten statt, die als Wert klassi-
fiziert werden. Wer sich zukiinftig zu stark von ihnen
16st, riskiert die Unternehmensexistenz. Umgekehrt
heilit es, diese Werte zu nutzen. Beckert: ,,Auf diesen
Mairkten gibt es keine Grenzen des Wachstums, weil
der Wunsch nach symbolischer Uberbietung unend-
lich ist.“ Im Customer-Centricity-Ansatz gilt es zu ver-
stehen, dass ,,Qualitdt”“ Produkten und Dienstleistun-
gen nicht automatisch innewohnt, sondern
individuelle Bedeutungen bei jedem Einzelkunden (!)
hat. Er bestimmt den Wert und die Wertform, nicht das
Angebot an sich.

Leistungsversprechen:
Den Kunden, nicht das Produkt bestens kennen

Was und wer ist iiberhaupt ein Kunde? Ist es nicht er-
staunlich, wie aufgeregt in Unternehmen bei dieser
kleinen Frage schon diskutiert wird? Ist ein Kunde jeder
Account? Ist die einkaufende Stelle der Kunde, die aber
an drei Lieferstellen mit eigenen Accounts liefern ldsst?
Sind nicht-kaufende, potenzielle Kunden eigentlich
Kunden? Sind Kunden, die mal gekauft haben aber dann
lange nicht mehr (noch) Kunden? Und: Sind Empfehler,
Behorden, Zulassungsstellen, Zwischenhdndler oder
auch im B-to-B Endabnehmer/Verbraucher Kunden?

Das individuelle Kundenverstdndnis
ist der Start zu Customer Centricity, nicht
das Produkt- oder Markenverstdndnis. Zu-
nidchst werden in der Regel alle Kundentypen
nach ihrer unternehmenseigenen Definition so weit
wie moglich einzeln erfasst. Ob 400, 4000 oder 40000.
In einem Metallurgieunternehmen sagte man uns, dass
es weltweit nur 200 Unternehmen gibe — die wiirde man
alle kennen und genauestens bedienen. Innerhalb von 14
Tagen fanden wir wichtige weitere 2000. Was war gesche-
hen? Man definierte z.B. einen Flugzeughersteller als
einen Kunden. Wir fanden in dem Airplan-Konzern tiber
sieben weitere — und der Metallurg baute innerhalb von
drei Monaten seine USA-Reprédsentanz auf. Nur iiber ein
vollig neues Verstdndnis zu Einzelkunden.

,,Den durchschnittlichen Kunden
gibt es nicht — deshalb behandeln
wir ihn auch nicht durchschnittlich*

Was beschreibt eigentlich den Bedarf eines Kunden? Be-
schreibt unser Produkt selbst im weiten Levitt-Sinne (s.0.)
wirklich das, was der Kunde will? Tatséchlich ist es doch
oft nur das, was unser Unternehmen ihm anbieten will.
Also die Angebotsklasse. Doch der Kunde denkt anders,
ndmlich im Sinne seiner Bediirfnisse und Bedarfe. Er
formuliert Nachfrageklassen. Mit einem Key Accounter
gingen wir in ein Jahresgesprédch. Wir hatten das Gefiihl,
dass man aneinander vorbeiredete. Also fragten wir, wo-
fiir der Einkédufer zustdndig sei. ,,Garten” war die Ant-
wort. Unser ,,Garten“-Key-Accounter atmete auf. Doch
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als er sah, dass ,,Garten“ bei seinem Kunden Stiihle, Ban-
ke, Tische, Pflanztopfe aus Spritzguss, aus Terrakotta
usw. umfasst, wurde ihm als reiner ,,Pflanztopfanbieter
aus Spritzguss“ bewusst, dass er nur wenig zu diesem
Nachfragevolumen beizutragen hatte. Er war nur D-Lie-
ferant, wenn er auch in seinem engen Segment tatsdch-
lich Marktfithrer war. Diese strategische Liicke ist immer
vorhanden und wird selten erfasst. Sie zu tiberdenken,
ist Aufgabe von Licence, M&A, Innovationsmanagement,
Handel — das Leistungsversprechen (Vertrieb, Marketing,
Kommunikation) kann hier wenig beitragen.

Warum ist beim Kunden der Marktanteil unwichtig?
Nehmen wir einen Marktfithrer mit 31 Prozent Marktan-
teil an. Und stellen wir uns zwei Einzelkunden vor: Der
eine hat ein Einkaufsvolumen von 1000 Einheiten, kauft
aber beim Marktfiihrer nur 100. Mit anderen Worten —
900 Einheiten kauft er bei Wettbewerbern. Der Kunden-
anteil des Marktfiihrers bei diesem Kunden betrigt also
nur zehn Prozent. Wahrscheinlich ist der Marktfiihrer
C-Lieferant. Sollte er nicht hier individuell ansetzen und
nicht sosehr die Kohorte (Marktanteile) betrachten? Ein
anderer Kunde mit 400 Einheiten kauft bei ihm 300 Ein-
heiten, also 75 Prozent. Mit diesem Kundenanteil ist der
Marktfiihrer sehr zufrieden. Schlieflich kauft dieser
Kunde dreimal so viel wie der andere. Und doch sollte
der Marktfiihrer sehen, dass die Potenziale seines klei-
nen Kunden noch 900 Einheiten und die seines grofien
Kunden nur noch 100 Einheiten sind. Er muss beide Kun-
den einzeln genau analysieren, und in ein Kundenan-
teils- oder Potenzialmanagement tiberfithren. Den Markt-
anteil als PlanungsgréBe kann der Marktfiihrer getrost
vergessen. Alleine diese Fragen zeigen, dass organisato-
risch, strategisch und operativ Customer Centricity zu-
néchst ein Wandelkonzept benétigt, das viele Detailfra-
gen aufgreift und eventuell neu beantwortet.
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Leistungserfillung:
Probleme erkennt man im Vertrieb

Leistungserfiillung sind die Bereiche Disposition, Be-
schaffung, Produktion, Logistik. Auch diese sollen im
CC-System ganz auf den individuellen Kunden ausge-
richtet sein. Ob das gelingt, muss man nicht immer in
diesen Bereichen selbst erkunden. Es reicht oft ein
Blick zum Front-End, ndmlich zum Bereich Leistungs-
versprechen. Der Lackmus ist Maverick Selling, das
Verkaufen am strategisch gut durchdachten und ope-
rativ standardisierten Verkaufsprozess vorbei. Das ist
nicht nur bedeutsam, weil direkt Geld verloren geht,
nicht nur weil Ressourcen in hohem Mab falsch gebun-
den — sondern weil alte Kunden nicht ausgeschopft
und neue strategisch zu selten erfolgreich gewonnen
und entwickelt werden.

Sieben harte Indikatoren geben nach unseren Er-
kenntnissen Aufschluss iiber Maverick Selling und
damit iiber eine ungeniigende Planung, Organisation
im CC-System bis in die Produktion hinein:

Der Vertrieb sagt immer wieder Liefermengen zu,
die zum vereinbarten Lieferzeitpunkt nicht eingehal-
ten werden kénnen.

1.Der Vertrieb sagt Lieferzeiten zu, die 6fter beim
Vertragsabschluss bereits als obsolet erkannt wer-
den, wenn man nicht die Disposition v6llig neu
aufstellt.

2.Der Vertrieb ordert auf vorhandene Bestellungen
erh6hte Mengen, um diese schneller zu erhalten.
Er dndert die Auftragsmenge kurz vor Auslieferung
— und verkauft ,den Uberschuss® schnell, prak-
tisch ab einem nicht vorhandenen Lager, an einen
anderen Kunden



3.Der Vertrieb macht zwar formal , harte“ Preise,
aber eigenstdndige Konditionenzusagen — aufler-
halb von Kalkulation und Konditionenpolitik

4.Der AuBendienstmitarbeiter versucht fiir ,,seine*
Kunden, direkten Einfluss auf die Lieferung bei
Disposition, Lager und Produktion zu nehmen, um
,seine” Kundenauftrdge im Lieferprozess bevor-
zugt durchzuschleusen.

5. Der Vertrieb sagt ,,leichte” Produktvariationen oder
-dnderungen zu, die von der Produktion nur unter
hohem Aufwand bewerkstelligt werden kénnen.

6.Der AubBendienstmitarbeiter verkauft Produkte
weiter, die schon aus einer ,,Produkt-Penner“-Liste
gestrichen wurden.

Manchmal sind diese Indikatoren im Unternehmen nicht
unbekannt, jedoch kann der Vertrieb einen so hohen Wi-
derstand zu Verdnderungen aufbauen, dass Konsequen-
zen und Transparenz nicht durchgesetzt werden. Immer
mit dem Glaubensdruck, man wiirde Kunden verlieren.
Wenn Sie in Threm Unternehmen nur zu einem dieser
Indikatoren ,,Ja“ sagen, so ist bereits Maverick Selling im
Gang und sollte unbedingt tiefer untersucht werden.
Kundentreue und Ertrag werden es gleichermalen be-
lohnen. Die Erfahrung zeigt, dass Unternehmen zehn bis

unglaubliche 35 Prozent Maverick Selling aufweisen —
obwohl man es selten wahrhaben will.

Customer Centricity: vom Einzelkunden ins
eigene Gesamtunternehmen gedacht

Gerade Marken- oder Produktverantwortlichen fallt es
mit dem heutigen Real-Verstindnis zu ihren Positionen
schwer zu verstehen, dass auch sie nicht der Motor des
Geschiftes sind, sondern nur der Kunde. Tatsédchlich
zédhlt nicht das Kundensegment, sondern nur der Ein-
zelkunden, denn er zahlt.

Der Customer-Centricity-Ansatz will eine Gesamt-
organisation (vom Vertrieb/Marketing bis zur Produk-
tion), die auf die Bediirfnisse der Nachfrageklassen
jedes Einzelkunden in schnellster Geschwindigkeit
reagieren kann. Der Kern von CC liegt in dem Gedan-
ken, dass Kundenzugang wichtiger als das Produkt ist,
wobei faszinierende Best-Class-Marktleistungen na-
tiirlich wichtig bleiben.

Es deckt sich jedoch auch mit den Erfahrungen von
Merger & Akquisition, dass deutlich mehr Kundenzugén-
ge als Produkte gekauft und kapitalisiert werden. Das

einzige Profit-Center ist der Kunde. von Malte W. Wilkes
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gute Markenberatung

A brand development and marketing insight consultancy

www.icon-added-value.com  info@icon-added-value.com  Thumenberger Weg 27, 90491 Niimberg

23 Bilros - 14 Lander - 5 Kontinente



E-Journal

50

STUDIE Telekommunikation

Telekommunikations-
monitor 2011

Brandaktuelle Daten zu Nutzungsverhalten,
regionalen Marktanteilen, Wechseltenden-
zen u.v.m. fiir Internet, Mobilfunk, Festnetz

und Unterhaltungsmedien.

ktuelle und regionale Informationen iiber

Marktanteile und Zielgruppen gewinnen fiir

Unternehmen bei der Netz-, Vertriebs- oder Pro-

duktplanung immer mehr an Bedeutung. infas

geodaten und das infas Institut fiir angewand-
te Sozialwissenschaft erstellen nach Beendigung der
Pilotphase aktuell durch die Verkniipfung von klas-
sischer Marktforschung und Geomarketing eine
flichendeckende Studie mit aktuellsten Daten zu
Nutzung, Verhalten und Vorlieben Deutschlands
beim Thema Telekommunikation.

,Vodafone iiberholt die Telekom*“ titelte der
Bonner General-Anzeiger am 18. Mai 2011 unter
Verweis auf aktuelle Zahlen der von den Netz-
providern an die Bundesnetzagentur gemelde-
ten SIM-Karten. Im gleichen Artikel war auch
nachzulesen, dass die niedrigeren Zahlen un-
ter anderem darauf zuriickzufiihren seien,
dass die Telekom Millionen von inaktiven
SIM-Karten ausgebucht hat. Kénnte es
also sein, dass die Telekom und nicht
Vodafone, zumindest bei den aktiv
genutzten SIM-Karten, Marktfiithrer
ist? Und wie sehen die regionalen Un-
terschiede aus, gibt es Gebiete, in de-
nen moglicherweise sogar E-Plus oder
O, Marktfiihrer sind?

Die Multi-Client-Studie Telekom-
munikationsmonitor 2011 tritt an, genau
diese Fragen und viele mehr in einer nie
dagewesenen Tiefe zu beantworten. Uber
20000 Haushalte werden dazu seit April 2011
durch das Institut fiir angewandte Sozialwissen-
schaft (infas) deutschlandweit befragt. Dabei be-
schriankt sich die Befragung nicht nur auf Themen
rund um den Mobilfunk, sondern bezieht das ganze
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Spektrum der modernen Telekommunikation mit
ein. Erfasst werden unter anderem Daten zu fol-
genden Themengebieten:

e Marktanteile im Mobilfunk, Mobile-Broadband,
Festnetz

¢ Breitband-Internet und TV

e Marktanteile von Handyherstellern

¢ Nutzung von Mobile-Broadband und Daten-
Flatrates

¢ Nutzung von Internetangeboten

¢ Marktdurchdringung mit Smartphones

e Wechselverhalten

¢ Ausstattung der Haushalte

e Umsatzkennziffern
w.v.m.

KOMPAKT

KOMPETENZFORUM GEOMARKETING KOMPAKT
07.07.2011 in Bonn

Beim 7. Kompetenzforum Geomarketing Kompakt in
Bonn erfahren Sie mehr zum ,Telekommunikations-
monitor” und anderen spannenden Innovationen
rund ums Thema Geomarketing.

Anmeldung und Information: www.kfgbonn.de

TOBIAS GODDERZ,

Business Manager Analysen
infas geodaten GmbH.

Zum Einsatz kommt dabei erstmals bei einer Studie
dieser GréBenordnung eine sogenannte Dual-Frame-
Stichprobe. Im Gegensatz zu , klassischen” Befragun-
gen werden so nicht nur Festnetzanschliisse mit ein-
bezogen, sondern 30 Prozent der angerufenen Personen
werden liber Mobilfunk angesprochen. So werden die
in bisherigen Studien in der Regel nicht oder kaum
berticksichtigten ,,Mobile onlys“ mit einbezogen. Eine
Gruppe, die nach den Ergebnissen der Pilotstudie im-
merhin 13 Prozent der iiber 16-Jahrigen umfasst. Aus
diesem Grund wird es mit dem Telekommunikations-
monitor erstmals moglich sein, Aussagen iiber alle
Marktteilnehmer in Deutschland zu treffen, ohne die-
se hoch interessanten Gruppen aulen vor zu lassen.
Dies bedeutet, dass bei den gédngigen Telefonbefragun-
gen fast neun Millionen Menschen gar nicht erst dazu
befragt werden, mit welchen Handys sie telefonieren,
oder wie sie Fernsehen gucken. Wie die Ergebnisse der
Pilotstudie andeuten, handelt es sich etwa bei den
»Mobile onlys“ um eine sehr interessante Gruppe. Der
typische Vertreter ist zum Beispiel dreimal hdufiger
Student, als dies im Bundesdurchschnitt der Fall ist.
Das sind die hoch affinen und in der Regel kaufkraft-
starken Zielgruppen von morgen.

Ein weiteres Highlight der Befragung ist die Regi-
onalisierung der Umfrageergebnisse. Die Stichprobe
ist so verteilt, dass in allen PLZ-2-Gebieten gleich vie-
le Haushalte befragt werden. Dies hat zur Folge, dass
nicht nur fiir Gesamtdeutschland valide Aussagen iiber
die Marktanteile in den einzelnen Bereichen Mobil-
funk, Festnetz, Fernsehen und Internet gemacht, son-
dern diese auch feinrdumig ausgewiesen werden kon-
nen. Dabei beschriankt sich die Ermittlung der Markt-
anteile nicht nur auf PLZ-2-Gebiete. Der Telekommu-
nikationsmonitor geht hier noch einen Schritt weiter
und wird mithilfe geografischer Markt- und Lageinfor-
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STUDIE Telekommunikation

mationen die Marktanteile und Marktdurchdringun-
gen auch auf PLZ-3-Gebieten ausweisen.
Insbesondere fiir die Vertriebssteuerung und die

MARKTDURCHDRINGUNG MOBILFUNK
NACH ANBIETER

Produktplanung in den untersuchten Geschiftsfeldern
er6ffnen sich dadurch vollkommen neue Moglichkei-
ten. Die Anzahl und Struktur der eigenen Kunden zu
kennen, ist das eine, aber das Wissen dartiber, wer in
bestimmten Regionen die Mitbewerber sind und gegen
welche Produkte es anzutreten gilt, macht eine effek-
tive Vertriebssteuerung erst moéglich. Natiirlich sind
die regionalisierten Ergebnisse nicht auf PLZ-Gebiete
beschriankt. Theoretisch konnen die Marktanteile auch
aufbeliebige, vom Kunden definierte Gebiete gerechnet
werden, sofern diese liber eine gewisse Mindestgréfe
(ca. 200000 Einwohner) verfiigen.

Wer ist denn nun eigentlich wo und in welchem
Segment Marktfiithrer? Wo sind denn welche Poten-
ziale? Wo leben die ,,Mobile onlys“? Der Telekommuni-
kationsmonitor 2011 wird viele Fragen flichendeckend
beantworten, die heute schlichtweg noch nicht zu be-
antworten sind. Da sich die Befragung bei Redaktions-
schluss noch in der Feldphase befunden hat, sind zwar
zurzeit noch keine statistisch belastbaren Aussagen
iiber die verschiedenen Marktanteile und das Nut-
zungsverhalten moglich, erste Zwischenberichte deu-

ten aber bereits an, dass es &hnlich wie in der Pilotstu- el Mobils anly |nur Mebdfunk)
L . . e e s o LI 3 DR L S T
die einige iiberraschende Ergebnisse geben diirfte. P T .
Weitere Informationen zum Telekommunikations- w R — o
monitor 2011 und iber die zitierte Pilotstudie finden e s _
. . P L Quelle: infas geodaten.
Sie unter: www.infas-geodaten.de von Tobias Godderz

DUAL-FRAME-STICHPROBE

Mobilfunkstichprobe
- Integration von extrem mobilen Personen
- Integration von ,Mobile Onlys”

Grundgedanke
oM. ST ‘ - bei bekannten Proportionen kann eine kombinierte
nummern nummern Stichprobe gezogen und kontrolliert werden
(H_aushalls- (Personen- - . . .
ST stichprobe) Klarung des Auswahlrahmens in der Pilotstudie

- erreichbare Mobilfunknummern

in der Stichprobe:

- 70 Prozent der Interviews iiber Festnetznummern
- 30 Prozent Gber Mobilfunknummern

- Riickgewichtung maglich

Quelle: infas geodaten.
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BrandControl hilft Unternehmen Effizienz und Effektivitat ihrer Markeninvestitionen zu erhohen

Sind Sie mit lhrer

MARKENSTEUERUNG
auf dem Stand 20112

Integrieren Sie bereits Social Media und die neue ISO-Norm fiir die Markenbewertung
sowie die aktuellen Erkenntnisse der Markenforschung 2010 und 2011?
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Das BrandControl Marken-Cockpit wird spezifisch auf lhre Marke(-n) zugeschnitten.
Ihre bereits vorhandenen Daten werden integriert.

BrandControl GmbH

Dr. Harald Jossé

Gutleutstralse 80
60329 Frankfurt am Main

Tel.: +49/(0) 69 - 75 656 500

Fax: +49/(0) 69 - 75 656 110 Mail: info@brandcontrol.com

Gerne schicken wir lhnen aktuelle Informationen zu den Themen:

« Wie Internet und Social Media den Markenwert beeinflussen
« Controlling der Marketing-Kommunikation 2011

Schreiben Sie uns eine kurze Mail an info@brandcontrol.com

Web: www.brandcontrol.com
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.edding Funtastics™
Markenerfolg mit TV

»Der edding“ ist Synonym fiir Permanent-Filzschreiber. Seit den 60er-
Jahren verbinden Kunden in aller Welt die Marke edding mit professio-
nellen Stiften und Markern. Was tun, wenn man vor diesem Hinter-
grund véllig neue Zielgruppen, wie die der Grundschiiler, erschlieflen
will? edding setzte auf eine Brand Extension und landete mit dem
ersten TV-Spot der Unternehmensgeschichte gleich einen Volltreffer.
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dding ist bekannt fiir Permanentmarker, die

dauerhaft, wisch- und lichtbestdndig beschrif-

ten — genau das finden Eltern bei den Maluten-

silien ihrer Kinder allerdings wenig erstrebens-

wert. Aus diesem Grund musste die Brand
Extension einerseits die bestehende Kompetenz und
das Qualitédtsversprechen der Marke fortfiithren, ande-
rerseits aber auch eine deutliche Abgrenzung zur bis-
herigen Product Range erméglichen.

Hierfiir wurde die Sub-Brand ,,edding Funtastics*
ins Leben gerufen. Unter dieser Marke bietet das Ah-
rensburger Unternehmen seit Mai 2010 nicht nur aus-
waschbare, auf Lebensmittelfarbstoffen basierende
Fasermaler in verschiedenen Breiten an, sondern auch
eine bunte Palette von Zubehorartikeln fiir das krea-
tive Malen. Dazu gehtren bemalbare, ablésbare Wand-
sticker und bemalbare Bildwelten auf Magnetpapier
sowie Malwidnde zum Aus- und Weitermalen. Die Kin-
der konnen zwischen verschiedenen Motivwelten wie

il

CORNELIA KREBS,

Abteilungsleiterin Werbewirkungs-
forschung, IP Deutschland GmbH.

etwa FuBiball, Weltall oder Elfenwald wiahlen. Die Pro-
dukte sollen Kinder ab sechs Jahren begeistern.

Die Launch-Kampagne fiir ,,edding Funtastics®
sollte die neuen Produkte schnell in der relevanten
Zielgruppe bekannt machen und die Vorziige der Pro-
dukte verdeutlichen. Auf der Fachtagung , Kinderwel-
ten®, die alljahrlich von Super-RTL und Medienver-
markter IP Deutschland veranstaltet wird, stellten
Solveig Jacobs, International Marketing bei der edding
International GmbH, und Sven Henrichs, Managing
Director von der mit der Umsetzung beauftragten
Kreativagentur Dyrdee Media, das Konzept vor.

.Funtastics"-Spot kommt gut bei den Kindern an

Die Kernzielgruppen der Kampagne waren Kinder im
Alter von sechs bis neun Jahren sowie deren Miitter,
da letztere hédufig die Kaufentscheider fiir Schreib-
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MARKE edding

und Malutensilien sind. edding setzte auf einen TV-
Auftritt, der ins Internet verldngert wurde. Der TV-
Spot sollte die Phantasie- mit der Realwelt verbinden
und gleichzeitig die Funktionalitdt der Produkte ver-
deutlichen. Key Visuals der Marke sind die finf
,Funtastics” — Comic-Figuren,
die sowohl auf den Packungen
als auch in der Kampagne pra-
sent sind. Zusétzlich sollten
im Spot Kinder aus der Ziel-
gruppe zu sehen sein, sodass
sich eine Mischung aus Real-
film und Animation anbot. Die
Realwelt wurde bewusst in
neutralen Toénen gehalten, um
den 30-Sekiinder nicht durch
die groBe Anzahl darzustellen-
der Produkte und Charaktere
zu iberfrachten. Besondere
Herausforderung dabei war,
dass der Spot Kinder und Er-
wachsene gleichermafBen ansprechen sollte. Zusétz-
lich zum 30-Sekiinder wurde ein 20-Sekiinder ge-
schaltet, der im Unterschied zur Langfassung nur
zwei Produkte préasentierte.

Der TV-Spot wurde in zwei Flights von Ende Okto-
ber bis Anfang Dezember bei Super-RTL und Nick aus-
gestrahlt. Flankierend war die Kampagne online auf
http://toogo.de und www.nick.de integriert. IP Deutsch-
land fiihrte zwei Begleitstudien zur Kommunikations-
leistung und Werbewirkung des Spots durch.

3:2011
marke 41

Die Verldingerung der
TV-Kampagne ins Inter-
net hat sich gleich zwei-
fach gelohnt - einerseits

wegen der teilweise
dadurch erzielten Mehr-
fachkontakte, anderer-
seits durch die deutlich
grofiere Ausschépfung
der Zielgruppe.

Die Online-Begleitstudie unter 832 Besuchern der
Kinder-Website http://toogo.de zeigt, dass eddings
Crossmedia-Strategie aufging: 58 Prozent der Befrag-
ten konnten sich bei Bildvorlage daran erinnern, Wer-
bung fiir ,,Funtastics” im TV gesehen zu haben, wei-
tere elf Prozent hatten {iber TV
und Online mit der Marke Kon-
takt. Auch die Kreation kam
an; so vergaben 78 Prozent der
Kinder die beiden Bestnoten
auf der vierstufigen Bewer-
tungsskala.

Parallel zur Online-Befra-
gung wurde der Spot im stan-
dardisierten AdCheck, dem
Werbetest-Instrument von Su-
per-RTL und IP Deutschland,
untersucht. Dabei liefen beide
Fassungen in einem Umfeld
aus zwoOlf weiteren Spots vor
insgesamt 120 Kindern im Al-
ter von sechs bis zw6lf Jahren. Im anschlieBenden
Face-to-Face-Interview wurden die Kommunikati-
onsleistung und die Spotbewertung detailliert abge-
fragt. Dabei zeigte sich, dass sich die Kinder trotz
der hohen Informationsdichte der Spots auch an
kleinste Details erinnerten. 70 Prozent der Kinder
hitten gern die beworbenen Malprodukte und wiir-
den ihre Eltern bitten, ihnen diese zu kaufen. Jedes
zweite Kind wiirde sich die ,,Funtastics“ auch vom
eigenen Taschengeld kaufen.



Besonders schwierig ist es bei Kinderspots, die
Zielgruppe angemessen anzusprechen. Kindliche Ele-
mente sind notwendig, aber ein Zuviel davon stoBt
auch leicht ab, denn Kinder definieren ihre eigene Ent-
wicklung iiber die Entwicklungsstufen, die sie bereits
hinter sich gelassen haben. Edding und Dyrdee haben
hier ins Schwarze getroffen: Fragt man die Kinder da-
nach, fiir welche Altersgruppe diese Werbung wohl
gemacht wurde, entfdllt der allergréfte Teil der Ant-
worten auf die tatsdchlich anvisierte Altersgruppe.

Unterschiedliche Starken bei
Kurz- und Langversion

Insgesamt fillt die Spotbewertung beim langen Spot
ein wenig besser aus. Lang- und Kurzspot zeichneten
sich allerdings durch unterschiedliche Stidrken aus, so-
dass nicht pauschal eine Empfehlung fiir eine der bei-
den Varianten gegeben werden konnte: Die Kinder er-
innerten sich besser an die im langen Spot dargestellten
Produkteigenschaften, beim Kurzspot waren ihnen die
einzelnen visuellen Gestaltungselemente mehr aufge-
fallen. So wird der lange Spot von den Kindern insge-
samt als umfangreicher und vollstindiger wahrgenom-
men, da darin die vielfdltigen Einsatzmoglichkeiten
der Produkte besser gezeigt werden. Beim Kurzspot
nehmen die Kinder die fiinf Zeichentrickfiguren stér-
ker wahr, die ihnen generell besonders gut gefallen.
Selbst an kleinste Details der Figuren konnten sich die
Kinder auch ungestiitzt erinnern.

Fast drei Viertel der befragten Kinder (72 Prozent)
finden, dass der lange Spot ,,total gut® zur Marke ed-
ding passt. Der Grund: Mit der Marke verbinden die
Kinder vor allem Stifte und Malen — dieses vertraute
Markenbild wird im langen Spot aufgegriffen und
um neue Produkte erweitert.

ERFOLG BEI DEN KINDERN

Fast drei Viertel der befragten Kinder finden,
dass der Spot ,total gut” zur Marke edding passt, denn
mit der Marke verbinden die Kinder vor allem Stifte und Malen.

Fiir edding hat sich der Weg ins TV ausgezahlt

edding hat mit beiden Spots die Markteinfiihrung der
,Funtastics“-Produkte erfolgreich unterstiitzt. Bei der
Ankniipfung der Sub-Brand , Funtastics” an das be-
reits bekannte edding-Markenbild spielte insbesonde-
re der ldngere Spot seine Stdrken aus. Die Verldnge-
rung der TV-Kampagne ins Internet hat sich gleich
zweifach gelohnt — einerseits wegen der teilweise da-
durch erzielten Mehrfachkontakte, andererseits durch
die deutlich groBere Ausschopfung der Zielgruppe.
Fiir die Marke edding hat sich der Schritt in die TV-
Werbung ebenfalls ausgezahlt. Marken- und Produkt-
bekanntheit wurden kurzfristig aufgebaut und die
coolen Zeichentrickfiguren gefielen der Kinderziel-
gruppe. Zugleich sprach die Aufmachung des Spots
auch die oftmals kaufentscheidenden Miitter an.
Auf Grund dieser Erfahrungen verldngert edding
sein TV-Engagement und bewirbt auch in diesem Jahr
die Vielfalt der Produkte aus der , Funtastics“-Range
wieder im Fernsehen. Der neue Spot mit dem Motto
»Mal dir deine Welt“ lief bereits zu Ostern und wird
zudem wéhrend der Sommerferien und in der Weih-
nachtszeit ausgestrahlt.

von Cornelia Krebs
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Reisetypen im Social Webf
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Social Networks wie Facebook werden natiirlich auch rund um das
Thema Reisen genutzt — aber ldngst nicht von allen Zielgruppen.
Von den Vorziigen einer zielgruppenorientierten Kommunikation.

ir eine gelungene Social-Media-Strategie gibt es
einige allgemeine ,,Goldene Regeln®, die sich in-
zwischen auch schon bis zu vielen Akteuren
herumgesprochen haben: Sei transparent und
offen, liefere Mehrwert und Qualitit, vermeide
plumpe Werbebotschaften, sei innovativ! Uber diese
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generellen Grundsédtze hinaus gilt es je nach Branche
und Aktionsfeld jedoch, zusétzliche Rahmenbedingun-
gen zu beriicksichtigen: Was erwarten meine ,,Fans“
und ,,Follower” —bestehende und vor allem potenzielle
— von Social-Network-Kommunikation? Was erwarten
sie von Unternehmen meiner Branche im Speziellen?



Und: Wer ist dieser Personenkreis tiberhaupt?

Zur Beantwortung dieser Fragen fiir eine zielgruppen-
orientierte Kommunikation werden héufig soziodemo-
grafische Kriterien der Adressaten zu Rate gezogen.
Doch diese Kriterien bleiben meistens auf einer zu ba-
nalen Ebene. Natiirlich sind junge Menschen besonders
h&ufig in sozialen Netzwerken aktiv. Natiirlich kom-
munizieren Frauen anders als Médnner. Und natiirlich
nutzen Menschen in der Stadt die Netzwerke intensi-
ver als Menschen aus ldndlichen Gegenden.
Deutlich aussagekriftiger ist hier die psychogra-
fische Ebene. Denn Zielgruppen unterscheiden sich

GERRIT SEUL,

Geschaftsfiihrer
Trendscope.

neben diesen offensichtlichen Kriterien immer auch
beziiglich ihrer Motive, Wiinsche und Werte. Die
psychografischen Unterschiede zwischen den rele-
vanten Zielgruppen zu kennen, ist fiir ein gezieltes
Marketing generell dulerst wertvoll, auch speziell
in Bezug auf die eigene Kommunikationsstrategie
in Social Networks. Denn gerade diese psychografi-
sche Ebene schlégt sich nattirlich auch in Kommu-
nikationsverhalten und -erwartung der eigenen
Adressaten nieder. Wer dieses Wissen hat, kann viel
Unmut durch falsche Kommunikation und Rei-
bungsverluste durch ,,trial and error” vermeiden.

Touristische Zielgruppen auf Facebook und Co.

Auch und vor allem fiir die Reise-Industrie sind die
Moglichkeiten der Kommunikation in sozialen Netz-
werken vielversprechend. Knapp ein Drittel der Mit-
glieder von Online-Netzwerken nutzt diese auch fiir
Aktivitdten rund um das Thema Urlaub. Am héufigsten
zum Lesen von Kritiken, fiir die Suche nach Urlaubs-
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FACEBOOK — NUTZUNGSINTENSITAT
(NACH REISETYPEN)

.Wie héufig nutzen Sie die sozialen Online-Netzwerke?"

Serviceorientierter Paradiessucher 55%

Familidrer Balancesucher
Genligsamer Planer
Informierter Abenteurer

Zielorientierter Rationalist

Gelassener Begegnungssucher

Statusorientierter Sammler

= taglich/fast taglich == ca.jeden2Tag = ca.jeden 3. Tag

Quelle: Trendscope Reisetypen® Social-Network-Report.
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ideen und zum Austausch von Urlaubstipps. Doch
schon an diesem Beispiel zeigt sich, wie sinnvoll eine
Differenzierung der Social-Media-Strategie nach unter-
schiedlichen touristischen Zielgruppen sein kann.
Denn es gibt groBe Unterschiede zwischen den ver-
schiedenen Reisetypen: Besonders hoch ist die urlaubs-
bezogene Nutzung bei den ,,Serviceorientierten Para-
diessuchern” und bei den ,,Geniigsamen Planern*.

Die Griinde dafiir liegen auf der Hand: Der Paradies-
sucher ist allgemein sehr internetaffin und informiert
sich vor seinen Urlauben zur Steigerung der Vorfreude
gerne und umfangreich. Dieses Bediirfnis wird in den
Online-Netzwerken ausgiebig bedient. Der Planer hin-
gegen ist vor allem Gewohnheitsmensch, der immer die
Kontrolle behalten mdéchte. Daher bereitet er sich auf
Reisen intensiv vor und plant viele Details bereits im
Vorfeld. Zudem berichtet er seinen Mitmenschen gerne
von seinen Reisen und wird héufig nach Tipps gefragt.
Auch fiir diese Bediirfnisse sind die Netzwerke wie
geschaffen. Umso besser, wenn solche individuellen
Anliegen nun auch noch in der Social-Media-Strategie
der Touristiker beriicksichtigt werden.

Diese beiden genannten Reisetypen sind zwei von
insgesamt sieben touristischen Zielgruppen, die Trend-
scope in einer umfangreichen mehrstufigen Grund-
lagenuntersuchung europaweit identifiziert hat (siehe
Info-Kasten oben).
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GroBer Einfluss von Social Media
bei Urlaubsbuchung

Insgesamt nutzt knapp die Hélfte aller Deutschen das
Internet, um Reisen zu buchen. Auch hier gibt es je-
doch wieder grofe Unterschiede zwischen den ver-
schiedenen Reisetypen: Wdhrend der Informierte
Abenteurer (67 Prozent) und der Geniigsame Planer (58
Prozent) iiberdurchschnittlich hdufig Reisebuchungen
im Internet durchfiihren, liegen der Gelassene Begeg-
nungssucher (31 Prozent) und der Familidre Balance-
sucher (38 Prozent) klar unter dem Durchschnitt. Wel-

DIE TRENDSCOPE REISETYPEN

Zielgruppenkonzept auf Basis einer psychografi-
schen Kundentypologie. Diese definiert durch Unter-
schiede in den Motiven, Wiinschen und Werten
europaweit sieben unterschiedliche Reisetypen:

. Statusorientierte Sammler (17%*)

. Familidre Balancesucher (15%%)

. Informierte Abenteurer (15%*)

. Serviceorientierte Paradiessucher (12%*)
. Gelassene Begegnungssucher (17%%)

. Zielorientierter Rationalist (19%*)

. Genligsame Planer (6%*)

NOOM~NWN =

www.reisetypen.de

*Anteil in Deutschland. Quelle: Trendscope.




chen grofen Einfluss Social Media bei diesen
Buchungsentscheidungen hat, zeigte sich bereits in
einer reprasentativen Trendscope-Studie im vergange-
nen Jahr: Knapp zwei Drittel der Deutschen haben ih-
re Urlaubsentscheidungen schon einmal von Bewer-
tungen und Meinungen im Internet abhédngig gemacht
— sowohl in positiver als auch in negativer Hinsicht.

Die bekanntesten Online-Netzwerke in Deutsch-
land sind Facebook (87 Prozent Bekanntheit), Twitter
(68 Prozent) und Stayfriends (60 Prozent). Lediglich
sechs Prozent der Deutschen geben an, iiberhaupt kei-
ne sozialen Online-Netzwerke zu kennen. Unter den
Reisetypen zeigen die Serviceorientierten Paradiessu-
cher die hochste Affinitdt zu den Netzwerken: Von
ihnen sind 83 Prozent Mitglied eines Netzwerks, weit
mehr als die Hélfte davon (59 Prozent) bei Facebook.
Der Anteil an Netzwerk-Verweigerern hingegen ist un-
ter den Zielorientierten Rationalisten (36 Prozent) und
den Gelassenen Begegnungssuchern (33 Prozent) tiber-
durchschnittlich hoch.

Zudem bestétigt sich das groBle zukiinftige Poten-
zial der Online-Netzwerke als Marketingkanal fiir die
Touristik: 39 Prozent der Menschen, die in den Netz-
werken bislang keine Aktivitdten rund um das Thema
Urlaub zeigen, kdnnen sich vorstellen, dies zukiinftig
zu tun. Besonders groB ist dieses Potenzial unter den
Informierten Abenteurern (56 Prozent), einer Zielgrup-
pe, welche die Abwechslung sucht und sich sowohl im
Vorfeld als auch wéhrend einer Reise ausgiebig infor-
miert. Um die eigenen KommunikationsmaBnahmen
zielgruppengenau auszurichten, ist es fiir touristische

Unternehmen also von Vorteil, zundchst die fiir sie
relevanten Reisetypen zu identifizieren. Fiir den beste-
henden Kundenstamm funktioniert dies beispielswei-
se mittels entsprechender Befragungsmodule. Ein ge-
ringer Aufwand, der sich lohnt. Denn neben der Kom-
munikationsstrategie kann dieser psychografische
Ansatz auch fiir die Vertriebs-, Produkt- und Preisop-
timierung wertvolle Hinweise liefern und damit als
Grundlage fiir ein integriertes Zielgruppenmarketing

in der Touristik dienen. von Gerrit Seul

NUTZUNG ONLINE-NETZWERKE - THEMA URLAUB
(NACH REISETYPEN)

.Nutzen Sie soziale Online-Netzwerke auch rund um das Thema Urlaub und Reisen (z.B. Recherche von
Urlaubsanbietern, Austausch von Urlaubsbildern, Weitergabe von Urlaubstipps etc.)?”

Wiy 767

Der serviceorientierte Paradiessucher 2&%

T /-

Der geniigsame Planer

Der informierte Abenteurer

127 T AT

Der zielorientierte Rationalist m 16/ Alz
Der statusorientierte Sammler m 467
Der familiare Balancesucher Ia iy 277 55%-
Der gelassene Begegnungssucher m 62%
== Ja I=Eherja T==Ehernein == Nein
Quelle: Trendscope Reisetypen® Social-Network-Report.
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MARKE E10

E10 — Marke oder Rattengift?

E10 ist eine Marke. Oder, vorsichtiger ausgedriickt: E10 will sich
als solche etablieren und soll fiir mehr Bio im Benzin stehen.
Aktuell ist davon wenig zu spiiren. Vielmehr assoziieren wir damit
verunsicherte Autofahrer, hilflose Tankwarte und eine breite

Medienschelte. Das war sicher nicht so gedacht. Ist aber so gekommen.

ber wie kommt’s? Markenfithrung ist — erstens
—eine systematische Sache. Sie braucht Struk-
tur und Klarheit, manchmal auch Mut. Und
nicht zuletzt Konsequenz, aber auch Gespiir
in der Umsetzung. Markenerfolge entstehen
selten zufillig. Meist sind sie das Ergebnis einer durch-
dachten Marken- und Kommunikationsstrategie.
Markenfiithrung und -implementierung ist hier
also das Thema. Die Nachhaltigkeitsdebatte um den
Treibstoff E10 ist ein anderes und soll an dieser Stel-
le bewusst ausgeklammert werden. Damit ist nicht
gesagt, dass Marken sich einer solchen Diskussion
nicht stellen miissen. Im Gegenteil — starke Marken
vertragen das. Hier geht es aber zunédchst um die
wichtigsten Grundbausteine der Markensteuerung
—die Markteinfithrung von E10
zeigt, dass diese Sensibili-
sierung notwendig ist.
Dabei geht es zen-
tral um das Herausar-
beiten einer sowohl
verstdndlichen als
auch begehrlichen
Markenpositionie-
rung. Unerlésslich sind
dafiir relevante Nutzen-

sSSP eRRRRRRRRERY

Bio 1m

Benzin?
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versprechen (funktionale und emotionale), eine
merkliche Differenzierung zum Wettbewerb sowie
authentische Markenwerte. Und natiirlich Klarheit
iber die Zielgruppen, die man erreichen will und
muss, damit eine Marke erfolgreich eingefiihrt wer-
den kann. Das alleine reicht jedoch noch nicht aus.

Es ist— zweitens —immer wieder zu beobachten,
dass gerade dem Prozess der Markenimplementie-
rung zu wenig Aufmerksamkeit geschenkt wird.
Nach den Erfahrungen der Markenagentur kleiner
und bold ein sehr erfolgskritischer Schritt fiir die
Einfiihrung einer Marke oder eines Produkts! Dabei
geht es um die geschickte Vernetzung von Marken-
strategie und operativer Umsetzungexzellenz in
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kleiner und bold in Berlin. Er verfiigt Gber
umfangreiche Erfahrungen in der Fithrung

Marketing-Positionen bei Nestlé, Allianz

Richtung Markt, aber auch im markenfiihrenden
Unternehmen selbst.

Sehen wir’s doch mal menschlich: E10 — wer
oder was bist du und woher kommst du? Klingst
irgendwie nach Zusatzstoff, in manchen Ohren so-
gar giftig. Warum soll ich fiir dich mein gutes Geld
ausgeben? Zudem, wenn auch noch offen spekuliert
wird, du konntest fiir meinen Motor unvertraglich
sein. Bist du ein Freund? Nein, eher ein Risiko. So
scheint es zumindest.

Irritationen — ob zu Recht oder nicht, das ist hier
gar nicht die Frage. Deutlich wird dabei jedoch, dass
E10 als Marke keine klare Positionierung hat. Die Ein-
fihrung ldsst wenig Empathie und Verstindnis von
den Denkwelten der Zielgruppen erkennen. Manche
,Gatekeeper” in der Kontaktkette scheinen sogar kom-
plett vergessen worden zu sein. Den Tankwart beilit
der Kunde. Dabei gibt es ein paar GesetzméBigkeiten
und Regeln, die das Flop-Risiko eines Produkt- oder
Marken-Launches deutlich reduzieren kénnen.

* Marke ist Vertrauen. Dieses Vertrauen in eine Qua-
litdt muss sich eine Marke jeden Tag neu erarbeiten.
Unklarheit fiihrt zu Unsicherheit. Unsicherheit un-
terwandert das Vertrauen. Und Vertrauensbriiche
sind Gift fiir Marken. Im Fall von E10 wurde die
Chance — im Vorfeld sukzessive Vertrauen aufbauen
— augenscheinlich nicht genutzt. Die Marke E10
wirkt wie auf den Markt geworfen, wobei davon aus-
zugehen ist, dass die Akteure lange zuvor wussten,
dass der Bio-Treibstoff eingefiihrt werden muss.

Marke ist Differenzierung und Orientierung. Mar-
ke steht fiir etwas Besonderes, fiir Eigenart, fiir Ori-
ginalitdt. Unverwechselbar sollte sie also méglichst
sein und dieses Feld dann klar besetzen. Hier waren
die Voraussetzungen fiir E10 gar nicht so schlecht,
denn die Kraftstoffkombination ist neu in unseren
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MARKE E10

Breitengraden. Dennoch, Neuigkeit und besondere
Zusammensetzung haben ihre Wirkung nicht ent-
falten konnen. Desorientierend statt weg-
weisend. Zoff statt Stoff.

Marke ist Einfachheit. Marke ist, wenn
man sie ohne Umschweife versteht. E10
konnte in den Kopfen der Verbraucher
auch fiir einen Zusatzstoff stehen. Wenn
es assoziativ ganz schlecht ldauft, sogar
fiir einen kiinstlichen. Die Farbstoffe
lassen griilen — Gift in aller Munde. E steht fiir
Ethanol und damit fiir Bio-Alkohol, die 10 fiir die
Zugabe von zehn Prozent davon. Eigentlich ganz
einfach, wenn man es vorher gut erklért. Die Frage,
ob das Naming grundsétzlich geschickt gewdhlt
wurde, bleibt dennoch bestehen. Nomen est omen
— der Name ist ein Zeichen.

Marke ist Kommunikation. Dazu gehért Klarheit tiber
die Kernbotschaft und iiber die Zielgruppe(n), bei der
sie ankommen soll. Zumindest beim letzteren Punkt
konnte es einige Unschérfen gegeben haben. Haben
sich die ,,Player” aus Politik, Mineral6lwirtschaft und
von den Autoherstellern denn vor dem ,,Benzingipfel®
iiber Kommunikationsziele, -wege und Zielgruppen

unterhalten?

Weder an den Tankstellen noch an den Zapfsdulen wurde
die Gelegenheit ausreichend und merklich genutzt, die
Kunden friithzeitig und direkt anzusprechen. Nichts hét-
te iiberzeugender sein konnen als Kommunikation im
Kontext —am Point of Sale (PoS). Aber diese Chance wur-
de vertan, anfangs herrschte dort sogar Erkldrungsnot
und Verwirrung. Nun sollen es eine Fiille von Broschiiren
und das Internet richten. Klar ist anders. Gut gefiihrte
Marken nutzen jede Steilvorlage zur aktiven Kommuni-
kation mit ihrer Kundschaft.

* Marke ist mehr als nur ein Produkt. Sie muss eine
gute Story erzdhlen und tiber das Produkt hinaus-
wachsen. In einer Welt voller und teils austauschbarer
Produkte braucht es Losungen fiir drdngende Probleme.
Die Energieversorgung, unser Umgang mit ,, Treib-Stof-
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fen®, ist eines davon. Hier wurde eine Riesenchance fiir
eine Marke wie E10 vergeben, den ihr zugeschriebenen
Zusatznutzen als Beitrag auf dem Weg zu einer Lésung
zu positionieren. Bio-Kraftstoffe gehdren zur neuen
Klimaschutzpolitik. E10 hétte in diesem Kontext eine
,Marke mit Sinn“ sein kénnen, aufgeladen mit positi-
ven Assoziationen. Angekommen ist dies in den Kopfen
bisher nicht. Und was nicht angekommen ist, kann
auch nicht angenommen werden.

Marke funktioniert nicht nur mechanisch, Marke ist auch
Faszination. Faszinierende Marken erzdhlen gute Ge-
schichten, am besten ausschlieBlich wahre. Und wenn
Verbindungen davon Projektionen oder Mythen sind,
dann bitte nur (verdammt) gute. Jetzt konnte man E10
noch zugute halten, dass nicht jede Marke voller Emoti-
onalitdt und Stories strotzen kann. Das stimmt. Aber eine
Marke, die aus dem Nichts erscheint und nichts erzihlt,
wird es sehr schwer haben, die Képfe der Kunden, ihre
Herzen und schlieBlich ihre Geldbérsen zu erobern.

* Marke braucht Zeit. Damit reden wir iiber etwas, was
im Marketing-Alltag hdufig zu wenig zur Verfiigung
steht. Trotzdem wichst das Gras nicht schneller, wenn
man daran zieht! Eine Marke kann man in der Regel
nicht von heute auf morgen etablieren. Es gilt, sorgfal-
tig zu planen, Kernbotschaften sukzessive aufzubauen
und zu etablieren. Das ist strategische Denk- und so-
lide Handwerksarbeit zugleich. Warum ist das notig?

Eine Marke stellt man sich am besten als Eisberg* vor.
Nur die Spitze schaut aus dem Wasser, aber darunter
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Ty, Die Markteinfithrung von E10 ist bisher alles ande-

re als eine Erfolgsstory. Sie liest sich eher wie eine
Geschichte verpasster Chancen und Gelegenheiten. Zu
viele GesetzmaiBigkeiten konsistenter Markenfiihrung
wurden nicht hinreichend beriicksichtigt. Marken-
klarheit Fehlanzeige. Einfiihrungskampagne —es zéhlt,
was ankommt, und das war sicher nicht das, was be-
absichtigt war. Zielgruppen, Botschafter, Gatekeeper
— sie wurden nicht erreicht, nicht vorbereitet oder

ZUM UNTERNEHMEN

Kleiner und bold zahlt zu Deutsch-
lands fiihrenden Markenagenturen.

Aktuelle Informationen finden
Sie unter:

www.kleinerundbold.com/aktuelles/

nicht ausreichend einbezogen.

ist noch viel mehr. Das gilt zumindest fir etablierte
Marken. Bei neuen Marken muss dieses Gebilde erst
ausgeformt werden. Arbeiten kann man am Marken-
bild und damit an der Oberfldche. Ein Markengutha-
ben hingegen manifestiert sich erst langerfristig in
voller GroBe unter Wasser. Hier entsteht die Wucht,
die Marken so kraftvoll machen kann. Dies vor Augen,
wird klar: Markenaufbau und Markenfithrung kén-
nen kein schnelles Geschéft sein. Fiir E10 wére es aus
Markensicht eine Minimalanforderung gewesen, den
Markt und die Zielgruppen planvoll auf den Launch
vorzubereiten: anteasen, neugierig machen, informie-
ren, wenn moglich begeistern. Nicht immer leicht,
aber Ziel. Gut gefiihrte Marken kénnen das.

Eine Marke braucht Botschafter, die sich ihrer an-
nehmen: Politiker, Vertreter der Mineralolindustrie,
Verbdnde und Interessensgemeinschaften. Sie alle
sind Markenbotschafter, unbenommen davon, dass
die Einschédtzung zu E10 naturgemé&f eine Bandbreite
haben kann. Sie bestimmen den 6ffentlichen Dialog.
Sie gilt es, im Vorfeld zu gewinnen.

Bleiben wir aber noch bei einer konkreten Marktsicht,
dort, wo der Sprit seinen Weg in den Tank finden soll.
Der Tankwart oder der Tankstellenpéchter ist im kon-
kreten Kontext eine wichtige ,,Schliisselfigur®. Seine
Haltung, seine Informationspolitik, sein Vertrauen zu
E10 entfalten ihre Wirkung direkt vor Ort — an der
Tankstelle. Oder eben auch nicht. So wie es aussieht,
scheint seine Kraft als potenzieller Markenbotschafter
nur suboptimal genutzt worden zu sein.

*Siehe auch Icon-Eisberg

Nun hat sich einiges im Eisberg angesammelt, was
dem Erfolg der Marke E10 entgegenstehen wird. Die
Marke ist sozusagen mit negativen Assoziationen ,,un-
ter Wasser“. Ein notwendiger Neustart aus dieser Posi-
tion ist alles andere als trivial. Am besten fragt man
jemanden, der das kann. Fragen kostet nichts. Es nicht

zu tun, schon. von Burkhard Lux

DAS ICON EISBERG-MODELL

Markenguthaben und die Markeniconographie.

B
oo
m —> Markeniconographie . <«——

Markensympathie | —p

Markenguthaben <

Markenloyalitat

Quelle: icon brand navigation AG.

Das Icon Eisberg-Modell hilft uns, die Substanz einer Marke ganzheitlich
zu bewerten. Dazu messen wir die beiden Ebenen des Markenwerts, das

- Klarheit
- Inhalte
Attraktivitat

Markenvertrauen
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Kartellamt und Benzinpreise:
Die Geschichte vom Osterhasen
und den Tankstellenpreisen

s ist schon verwunderlich, dass unser Kartell-
amt Jahrzehnte lang braucht, um das herauszu-
finden, was jeder Fiihrerscheinneuling weil:
Die Tankstellenbesitzer schauen zur Nachbar-
tankstelle und geben den Preis an die Zentrale
weiter und die setzt dann den Kraftstoff-Preis an der
Tanke fest. Etwas mehr Substanz hitte man sich vom
Kartellamt schon gewiinscht.

Ahnlich ist es mit den seltsamen Regeln, dass angeb-
lich zu Ostern oder Weihnachten oder sonntags bzw. zum
Wochenende der Sprit teurer wird. Das ist eher die Ge-
schichte vom Weihnachtsmann oder Osterhasen, die so
entsteht, dass man fiinf Tage sich was anschaut und dann
am sechsten Tag glaubt, man hat die Welt verstanden.

Oligopole lassen sich mit Preissenkungen Zeit

Die Preisstruktur im Benzin- und Dieselmarkt ist schon
etwas komplexer. Um die zu erkldren — und dann auch
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zu prognostizieren — braucht man
eine konomische Theorie, genauer ge-

sagt, die Theorie tiber Oligopole, die das Preisverhalten
in Oligopolen erklidrt. Oligopole sind fragile Konstrukte
und Gleichgewichtssituationen kommen schnell aus
dem Lot. Wenn ein Oligopolist den Preis senkt, um sei-
nen Marktanteil zu erhéhen, um den Wettbewerber aus
dem Markt zu drdngen, reagiert der Wettbewerber in der
Regel sofort. Der Erfolg ist damit eher negativ, denn der
Oligopolist hat dann dazu beigetragen, dass sein Markt-
anteil gleich bleibt, aber sein Gewinn sinkt. Also verhalt
sich der Oligopolist eher vorsichtig und zettelt keinen
Preiskrieg an. Bei Preiskriegen verlieren Oligopolisten.
Genau deshalb haben wir ein asymmetrisches
Preisverhalten im Benzin- und Dieselmarkt. Wenn die
Kosten sinken, etwa weil der Rohélpreis sinkt, dauert
es ein paar Tage ldnger, bis die Benzinpreise ebenfalls
sinken. Man wartet auf den Nachbarn, und wenn der
nichts am Preis dreht, bleibt man besser ruhig. Diese
zdhe Reaktion ist seit langem im Tankstellenmarkt be-
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Research an der Universitat Duisburg-
Essen sowie Inhaber des Lehrstuhls fiir
allgemeine Betriebswirtschaftslehre und
Automobilwirtschaft an der Universitat

obachtbar. Das hat nichts mit Freitag, Ostern oder Weih-
nachten zu tun, sondern mit dem Verhalten von Oligo-
polisten. Wer nur stur Preise beobachtet, bleibt damit
auf dem Holzweg, wie etwa der ADAC, der schon neue
6konomische Gesetze am Verkiinden ist.

Gehen die Kosten hoch, reagieren die Oligopolisten
sehr schnell. Wiirde er nicht reagieren, wiirde er ja ver-
suchen, Marktanteile zu ggwinnen und einen Preiskrieg
einleiten, bei dem er auf jeden Fall verliert.

Die Kosten miissen dabei nicht unbedingt aufgrund
des Anstiegs der Rohdlpreise steigen. Ein trockener
Sommer mit Fliissen, auf denen Tankschiffe nur halb
beladen werden konnen, oder ein kalter Winter mit zu-
gefrorenen Fliissen wirken wie ein Steigen des Rohol-
preises. Das gleiche gilt fiir den Euro-/Dollarkurs. Ol
wird in Dollar fakturiert, also reagiert der Angebots-
preis auf den Wechselkurs. Oder die Raffineriekapazi-
tdt. Fragen die US-Amerikaner etwa mehr Benzin nach,
dann schicken unsere Olkonzerne Benzin nach USA.
Da die Raffineriekapazitdt bei uns beschrankt ist und
da nicht mehr produziert werden kann, steigt der Preis
an unseren Zapfsdulen. Es gibt also eine ganze Reihe
von Griinden, die nichts mit dem Osterhasen oder Weih-
nachtsmann zu tun haben. Die Tankstellenpreise mit
dem Osterhasen zu verkniipfen ist eher niedlich.

Struktur der Olkonzerne definiert Preisreaktionen

Alle Mineraldlkonzerne unterscheiden in ihrem Ge-
schift zwischen Up-Stream- und Downstream-Aktivi-
titen. Up-Stream ist die Olférderung. Sobald der Olpreis
iiber 40 US-Dollar liegt wird mit dem Up-Stream-Ge-
schift fest Geld verdient. Up-Stream ist die eigentliche

Duisburg-Essen.

Gelddruckmaschine der Olkonzerne. Das Spannende
am Mineral6lgeschift ist also nicht die Tankstelle, son-
dern die Olquelle und eventuell die Raffinerie.

Im Downstream-Geschift, also bei den Tankstellen,
wird kaum Geld verdient. ,,Up-Stream” verkauft Benzin
an Downstream und Downstream sitzt in der Kosten-
klemme. Deshalb kénnen auch freie Tankstellen kaum
das Preisgefiige beeinflussen. Die kaufen an den klassi-
schen Raffinerien — eben vom Up-Stream-Arm des Mi-
neral6lkonzerns. Die Empfehlung des ADAC, sich auf
mehr freie Tankstellen zu konzentrieren, geht also ge-
nauso am Markt vorbei wie die Geschichte mit dem
Osterhasen und kann relativ wenig bewirken.

Im Downstream wird iiblicherweise das Geld mit
dem Schoko-Riegel an der Tanke verdient. Tanken ha-
ben keine gesetzlichen Ladenoffnungszeiten und daher
einen Sonderstatus beim Shop-Geschift, dem wahren
Gewinnbringer beim Downstream.

Staat verdient am meisten

Wenn man jetzt wirklich mal schaut, wo das meiste Geld
von Liter Benzin hingen bleibt, ist man schnell beim
Finanzminister. In Luxemburg verlangt der Finanzmi-
nister 0,462 Cent pro Liter Benzin, in Deutschland im-
merhin 0,655 Cent. Und auf das Ganze kommt dann
nochmals die Mehrwertsteuer, die in Luxemburg 15 Pro-
zent betrdgt und bei uns 19 Prozent. Bei Beachtung der
Mehrwertsteuer kostet damit der Liter Benzin in Luxem-
burg 25 Prozent weniger als in Deutschland. Schade,
dass es hierfiir kein Kartellamt gibt.

von Prof. Dr. Ferdinand Dudenhoffer
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Der Raum ist mehr als die
Summe seiner Teile

Geht es um Design und Inneneinrichtung, das kreative und gelungene Zusam-
menspiel von Mébeln, Textilien, Licht und Accessoires, gibt es seit 30 Jahren in
Miinchen einen herausragenden Namen: designfunktion. ,,Wir entwickeln und
gestalten Riume, in denen sich Asthetik und Funktion vereinen®, erliutert
Geschdftsfiihrer Samir Ayoub das Unternehmenskonzept des Design-Einrich-
ters in der Schwabinger Schleif$heimer Strafle. ,,Doch das tun wir nicht nur mit
Kompetenz, sondern durchaus auch mit einer grofien Portion Leidenschaft.
Durch die Biindelung von fachlicher Expertise, einer Auswahl der besten
hundert Design-Marken und dem klaren Bekenntnis zu einem ganzheitlichen

Ansatz positioniert sich das Unternehmen im obersten Branchensegment.
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SAMIR AYOUB,

geschaftsfiihrender Gesellschafter
von designfunktion.

erdnderte Situationen verlangen nach neuen
Denkmustern. Zieht ein Biiro um oder werden
Rédume neu konzipiert, beweist das fithrende
Miinchner Einrichtungsunternehmen design-
funktion genau diese Vielschichtigkeit im Den-
ken und Handeln. Denn der Raum soll mehr werden
als die Summe seiner Teile. ,,Wir denken vor, und wenn
es Sinn macht, auch quer. Nur so entstehen moderne
und trendsetzende Biiro- und Arbeitswelten, die den
Wiinschen und Bediirfnissen der Mitarbeiter entspre-
chen. Unsere besondere Kompetenz fulit zudem auf
Gedanken der zweiten Natur®, sagt Samir Ayoub.
Hoért man den Begriff Natur im Zusammenhang mit
Biiro, verwundert das zunéchst vielleicht ein wenig.
Doch ldsst man sich auf die vom italienischen Designer
Andrea Branzi formulierten Gedanken ein, ergeben sie
Stringenz und Klarheit. ,,In fritheren Jahrhunderten®,
so Branzi, ,hat die Natur den Menschen umgeben. Zu
ihr entwickelte er eine poetische Beziehung.“ Dann
wurde die Technik zur zweiten Natur: Sie umgibt den
Menschen —am Arbeitsplatz, auf der Stralle, zu Hause.
Wie zur ersten Natur will der Mensch zur technisierten
Welt eine poetische und nicht nur funktionelle Bezie-
hung haben. Aber wie? Hier kommt designfunktion ins
Spiel. Die zweite Natur gestalten, poetisch und funk-

Fotos: designfunktion

tionell zugleich, darauf hat sich das Einrichtungs-
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unternehmen spezialisiert. Mit einer besonderen ge-
danklichen Konsequenz und fachlichen Kompetenz
hebt sich das Miinchner Unternehmen deutlich von
den Mitbewerbern ab.

designfunktion setzt das Verstdndnis fiir eine ange-
nehme Atmosphére und eine poetische Dimension, das
in privater Umgebung selbstverstdndlich ist, auch in der
Biiro- und Arbeitswelt um. Im Raum entsteht eine Sym-
biose aus Funktion und Schoénheit, ,,die nur gelingen
kann, wenn alles aus einer Hand kommt. Wenn ein Ge-
stalter bewusst alle Dinge im Raum in ihren Eigenschaf-
ten sowie ihrer Wirkung bedenkt und aufeinander ab-
stimmt®, sagt Mitinhaberin Johanna Dumitru. ,,Wir
wollen ein Bewusstsein fiir die Qualitdt und die Bedeu-
tung der zweiten Natur auch in der Welt der Unterneh-
men wecken.”“ Denn diese priagt und stdrkt die Identitét
ebenso wie die Unternehmenskultur, sorgt fiir gute
Kommunikation, Produktivitat und Kreativitat.

Ganzheitlicher Ansatz

Ist ein Biiro immer nur ein Biiro? Nein, es kann auch
weit mehr sein. Ein Ort der Begegnung beispielswei-
se, eine Kommunikationsstidtte, ein Lebensraum.
Doch dieser Mehrwert muss entwickelt, der Ort ge-
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staltet werden. Das ,Wie“ ist schnell beantwortet:
Durch ein gelungenes Zusammenspiel aller Details.
Samir Ayoub beruft sich dabei auf Charles Eames,
einen der einflussreichsten Gestalter des Zwanzigsten
Jahrhunderts. ,,Details aren’t details, they make the
product®, sagte der amerikanische Designer. design-
funktion hat diesen Leitspruch zum Programm erho-
ben. Erst das funktionale und dsthetische Zusammen-
spiel aller Faktoren, Mdbel, Licht, Textilien und
Accessoires machen das Produkt, den Raum, einzig-
artig. ,Wir denken in allen Dimensionen®, sagt Johan-
na Dumitru, ,,setzen auf den Dreiklang Wirtschaft-
lichkeit, Markenidentitit und das Bediirfnis der
Menschen nach Asthetik.“ Denn nachweislich stei-
gert eine qualitativ hochwertige Einrichtung Motiva-
tion, Kreativitat und nicht zuletzt die Produktivitit.
Fiir das Zustandekommen dieses Prozesses biindelt
designfunktion die Fachkompetenz von Innenarchi-
tekten und Architekten mit der Produktkompetenz
eines langjahrig am Markt agierenden Unternehmens.
Basis dieser erfolgreichen Arbeit ist das Gespréch.
Zuhoren, um zu verstehen. Ein weiterer Baustein des
ganzheitlichen Ansatzes.

,»In ausfiithrlichen und intensiven Diskussionen er-
forschen wir Vorstellungen und Visionen unserer Kun-
den“, sagt Ayoub, seit 2009 Geschéftsfithrer und im
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folgenden Jahr mit dem Miinchner Griinderpreis in der
Kategorie ,,Nachfolge/Ubernahme“ ausgezeichnet.

Herkunft — Zukunft

Seit der Griindung 1981 hat sich das Unternehmen kon-
sequent zum fithrenden Design-Einrichter fiir moderne
Biiro- und Arbeitswelten, 6ffentliche Bauten, aber auch

anspruchsvolle Privatrdume entwickelt. ,Durch diese
spezielle Art der Raumgestaltung haben wir uns am
Markt und im &ffentlichen Bewusstsein eine Themen-
fithrerschaft erobert*, so der Geschéftsfiihrer. Realisier-
te Projekte sind unter anderem die Allianz Arena, das
LHI Headquarter in Pullach bei Miinchen, die Stadt-
bibliothek in Augsburg oder aktuell die BG ETEM in
Augsburg und das Kinderhaus Unterfchring. Seit dem
Inhaberwechsel 2009 setzt designfunktion auch auf
Expansion innerhalb Deutschlands. Im Friithjahr 2011
wurde eine erste Niederlassung in Bonn eréffnet, wei-
tere werden in den ndchsten Jahren folgen. Aullerdem
wird kontinuierlich der neue Online-Shop entwickelt.

Das 30-jahrige Firmenjubildum im Friihjahr 2011
umrahmt das Einrichtungsunternehmen mit einer ei-
genen ,,designfunktion Jubildumskollektion®, in der 30
Design-Klassiker und Mobel mit echter Relevanz fiir den
Markt présentiert werden. Des Weiteren wurde ein De-
sign-Wettbewerb unter dem Motto ,,Biiro 2041“ ausgelobt,
an dem sich vier deutsche Hochschulen beteiligen.

Im Schauraum in Miinchen-Schwabing stehen auf
2400 Quadratmetern Produkte und Kollektionen be-
reit, alles Originale der Top-100-Design-Marken. Zur
Inspiration, zum Betrachten und natiirlich auch Pro-
besitzen. Qualifizierte Mitarbeiter, iberwiegend Ar-
chitekten und Innenarchitekten, begleiten und beraten.
1600 Quadratmeter eigene Lagerfliche, ein eigener
Fuhrpark und eine Mannschaft von Logistikern und
13 eigenen ausgebildeten Monteuren garantieren auch
in der Ausfithrung nur herausragende Leistung.

von Kathrin Schrub und Samir Ayoub
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INTERVIEW BVDA

Wer seinen Abverkauf
ankurbeln will, kommt an den
Anzeigenblattern nicht vorbel”

Interview mit Heiner Urhausen, Geschidiftsfiihrer des
Bundesverbands Deutscher Anzeigenbldtter (BVDA).

Herr Urhausen, die Anzeigenblatter haben im
vergangenen Geschaftsjahr mit einem Netto-
Werbeumsatz von 2,011 Milliarden Euro erneut das
beste Ergebnis in ihrer Geschichte erzielt. Was sind
die Wurzeln dieses Erfolgs?

Heiner Urhausen: Die Gattung Anzeigenblatt ist wie
kein anderes Medium lokal sehr breit und tief aufge-
stellt. Die zwei Milliarden Euro setzen sich aus den
Werbeinvestitionen vieler kleiner und mittelstandi-
scher Unternehmen aus dem Handwerk, dem Handel
— kurzum aus den Marktakteuren der lokalen Wirt-
schaft zusammen. Das sorgt fiir Stabilitdt, da diese
Unternehmen ihr Marketing nicht so stark an konjunk-
turellen Schwankungen ausrichten, wie es viele GroB-
unternehmen tun.

Das Lokale erlebt zurzeit eine Renaissance. Viele
Unternehmen, besonders aus der digitalen Wirt-
schaft, entdecken, dass hier noch der eine oder
andere Werbe-Euro verdient werden kann. Wie
schatzen Sie diese Entwicklung ein?

Urhausen: Zunichst muss festgehalten werden, dass
die von Thnen angesprochene Renaissance eine Erfin-
dung der Medienfachpresse ist. Wenn Sie unsere Wer-
beumsitze der vergangenen Jahre betrachten, dann
stellen Sie fest, dass nicht erst seit gestern im Lokalen
Geld verdient werden kann. Lokale Werbung ist immer
schon ein wichtiger Wirtschaftsfaktor gewesen; trotz-
dem sind es héufig die groBen Markenartikler, die im
Fokus der Fachpresse stehen. Dass viele andere Gat-
tungen plétzlich das Lokale entdecken, liegt wohl eher
daran, dass sie von diesem Werbekuchen etwas abha-
ben mochten.

Und wie wappnen Sie sich dagegen?

Urhausen: Diesen Wettbewerb nehmen wir gerne an:
Wo andere hinwollen, da sind wir schon ldngst. Die
Anzeigenblitter sind ein Abverkaufsmedium, sie be-
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weisen es jede Woche — im Gegensatz zu manch ande-
ren, die dieses Etikett gerne erwerben méchten.

Das Abverkaufsmedium erster Wahl ist das kostenlose
Wochenblatt, das — oft zweimal pro Woche — nahezu
flichendeckend an alle Haushalte zugestellt wird. Fa-
zit: Wer seinen Abverkauf ankurbeln will, kommt an
den Anzeigenbldttern nicht vorbei.

Das ist eine selbstbewusste Aussage. Kdnnen Sie
diese belegen?

Urhausen: Das Institut fiir Demoskopie Allensbach
(IfD) hat ermittelt, dass der Weiteste Leserkreis von
Anzeigenbléttern bei 86 Prozent der Bevolkerung in
Deutschland ab 16 Jahre liegt. Rund 40 Millionen le-
sen Deutschlands Wochenblidtter regelméBig. Dies
sind Ergebnisse der reprdsentativen Studie Lokale
Konsum- und Lebenswelt, die das IfD in unserem Auf-
trag erstellt hat.

Gibt es weitere herausragende Ergebnisse, die die
Bedeutung der Anzeigenblatter fiir die Haushalts-
werbung unterstreichen?

Urhausen: Die Studie widerlegt die von ausschlieB-
lich vom Thema Online Beseelten geduBerte Einschét-
zung, dass die Zeit des gedruckten Prospekts zu Ende
ginge. Jeder zweite Leser von Anzeigenblédtter schétzt
bei dem eigenen Anzeigenblatt die Beilage ,vieler in-
teressanter Prospekte®, lautet ein weiteres Ergebnis
der Studie. Bei Lesern mit ausgepriagter Bindung an
das Wochenblatt sind es fast zwei Drittel. Dies korre-
liert mit dem Ergebnis, dass Anzeigenblitter die bes-
te Informationsquelle fiir Einkdufe sind — tibrigens
auch aus Sicht der jungen Generation. Auf die Frage:
»Woher bekommt man IThrer Meinung nach interes-
sante Einkaufstipps und Informationen iiber Sonder-
angebote?” antworten zwei Drittel der Bevolkerung
ab 16 Jahre: im Anzeigenblatt. Das Internet kommt
erst an fiinfter Position mit acht Prozent.



Trotzdem wird der Wettbewerb auch fiir Sie schar-
fer. Location Based Services, Couponing-Anbieter
und Prospekt-Portale wollen ein Stiick von lhrem
Werbekuchen abbekommen?

Urhausen: Sicherlich wire es fahrlissig, diese Trends
nicht zu beobachten. Wir bieten unseren Kunden die
Werbeformen an, die von ihnen nachgefragt werden
—flexibel und dort, wo es sinnvoll ist. Im Gegensatz zu
den kostenlosen Wochenbléittern miissen die meisten
Anbieter jedoch erst noch den Beweis antreten, dass
sie mit ihren Angeboten den Abverkaufankurbeln kén-
nen — und zwar nicht nur bei wenigen, bestimmten
Personengruppen, sondern bei allen Alters-, Bildungs-
und Einkommensschichten. Zudem kénnen nur die
Anzeigenblattverlage ihren Kunden die Werbeformen
Anzeige, Beilage, Direktzustellung und Online aus ei-
ner Hand anbieten.

Stichwort Direktzustellung. Die Anzeigenblattver-
lage sind auch in diesem Geschéftsfeld aktiv — mit
welchem Erfolg?

Urhausen: Mit sehr gutem Erfolg. Die flichendeckende
Zustellung ist seit jeher unter den Printmedien eine
Doméne der Anzeigenblétter. Ein bestehender und er-
probter Verteilapparat, Ortskenntnis bis in den kleins-

ten Winkel und flexible zeitliche Einsatzmoglichkeiten
sind beste Voraussetzungen, die Zustellwiinsche der
Prospektkunden zu erfiillen. Und weil Prospektvertei-
lung mittlerweile von der gesamten Branche vorge-
nommen wird, haben wir dieses Geschiftsfeld unter
dem Namen maXdirect im BVDA angesiedelt. Im Un-
terschied zu anderen Zusammenschliissen ist maXdi-
rect kein Vermarkter, sondern eine Qualitdtsgemein-
schaft fiir eine zuverldssige und serigse Verteilung von
Prospekten. Hierzu gehoren derzeit 41 Zustellorgani-
sationen von Anzeigenblattverlagen, die sehr kompe-
tent 27 Millionen Haushalte beliefern kénnen. Damit
gehort die Gruppierung maXdirect zu den groften
Playern in der Direktzustellung und braucht sich im
Wettbewerb mit anderen nicht zu verstecken — im Ge-
genteil. Denn das elementare Unterscheidungsmerk-
mal zu anderen ist die Verpflichtung, das GDZ-Siegel
(Gepriifte DirektZustellung) zu erwerben. Dieses Siegel
macht als einziges Priifverfahren die tatsdchlich er-
brachte Zustellleistung transparent und ist nur bei
maXdirect zu haben. Fiir Unternehmen, die auf Haus-
haltswerbung setzen, ist das GDZ-Siegel ein wichtiges
Qualitatskriterium.

Herr Urhausen, vielen Dank fiir das Gespréch!
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Wie sexy Ist
Haushaltswerbung? |

Ist es noch ein attraktives,
zeitgemdfles Instrument fiir
den Einzelhandel?

Wie erreicht der Handel
effizient den Endverbraucher
und fordert den Abverkauf?

in unabhéngiges Filmteam hat FuBgédngern im Ap-

ril dieses Jahres in Aachen die Frage gestellt, wie

sie zur Haushaltswerbung stehen. Die Antworten

fielen sehr unterschiedlich aus: von ,,zu viel” bis

,»ich bin ganz scharf drauf®. Der Grundtenor war  fang dieses Jahres stellt das Dialogmarketing mit 13 Pro-
jedoch immer der gleiche, ndmlich, dass sie hilfreich ist.  zent die drittwichtigste Werbeform in Deutschland dar.
Keineswegs erlauben Passanteninterviews eine reprdsen-  Grund genug, fundierter in die Thematik einzusteigen.
tative Aussage auf die Frage, sie erheben jedoch auch kei-
nen Anspruch darauf. Zu sehen waren sie am 8.6. um
12:45 Uhr auf den Mailingtagen im Forum V. Formen der Haushaltswerbung

Werbesendungen, die unaufgefordert in die Briefkés-

ten gelangen, befinden sich auf dem vierten Platz der =~ Zunéchst sollten die Begrifflichkeiten eingegrenzt wer-
Brutto-Werbespendings — 3,4 Milliarden Euro wurden laut ~ den: Welche Werbeform ist gemeint, wenn die Effizienz
Nielsen hierfiir 2010 in Deutschland investiert. Seit An-  der Haushaltswerbung betrachtet werden soll?
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ANDREAS RIEKOTTER,

Geschaftsfiihrer, Diplom-Betriebswirt und
Informatiker, TIP Werbeverlag.

abgefragten Daten ist bekanntlich nur mit Zustimmung
der Endverbraucher erlaubt. Die adressierte Form der
Haushaltswerbung ist gezielt und selektiv, jedoch im

Vorfeld aufwendig und kostenintensiv.
Mochte eine Firma nicht mit Adressdaten-
banken arbeiten und trotzdem eine ganz
spezielle Zielgruppe ansprechen, so kann
teiladressierte Werbung versendet wer-
den. Diese Form ist weniger kosteninten-
siv, Daten zur geografischen Selektion miis-
sen trotzdem vorhanden sein oder bezogen
werden. Diese werden in soziodemografische
Merkmale wie beispielsweise Kaufkraft und
Wohnverhiltnisse unterteilt. Datenschutzrecht-

lich ist diese Form unbedenklich.

Die unadressierte Haushaltswerbung bezeich-
net die flichendeckende Zustellung identischer
Postsendungen. Idealerweise konnen Gebiete auf
Straflenabschnittsebenen eingegrenzt werden, um das
genaue Einzugsgebiet zu definieren. Die Vorteile sind
eindeutig: Die Problematik der Qualitdt und Kosten
von Daten entfallen; es konnen auch potenzielle Inte-

ressenten erreicht werden, die nicht zur priméren Ziel-
gruppe gehéren. Werbeverweigerer sollten grundsétz-
Unterschieden wird in drei verschiedenen Formen  lich/beriicksichtigt werden, professionelle Dienstleister
der Haushaltswerbung, welche die Zustellung von  haben diese in ihrem System erfasst.
Briefen, Prospekten, Handzetteln sowie Warenproben ngeachtet dessen, welche Art der Haushaltswer-
in die Briefkédsten umfassen: bung gefragt ist, bleibt die Frage nach der Effizienz.
Die adressierte in Form von Mailings, welche die  Effizienz beschreibt das Verhéltnis zwischen Nutzen
Nutzung einer Adressdatenbank erfordern. Hier liegt ~ und Aufwand. Auf diese Problemstellung bezogen, soll
auch die Herausforderung der adressierten Direktwer- ~ die Werbeform bei moglichst geringem Aufwand eine
bung, ndmlich die Herkunft und Pflege aktueller Da-  gute Riicklaufquote erzielen. Welche Merkmale ma-
ten. Das Thema Datenschutz spielt hier ebenfalls eine  chen Haushaltswerbung im Vergleich zu anderen Me-
tragende Rolle: Die Speicherung und Nutzung von dien effizient?

Fotos: ©iStockphoto, © Johanna Mihlbauer - Fotolia.com, Unternehmen

maseest | 19



76

HANDEL

Haushaltswerbung

Zielgruppensicherheit: Das Gebiet wird im Vorhinein
eingegrenzt und die Werbemittel personlich zugestellt.

Wahrnehmung: Verbraucher miissen die Werbemittel
in die Hand nehmen und sich damit beschéftigen,
z.B. entscheiden, ob sie sie interessiert. Dadurch befin-
den sie sich in einem anderen Aktivierungszustand als
z.B. beim Fernsehen. Die Haptik dient als zusétzlicher
Wahrnehmungskanal im Vergleich zu anderen Werbe-
formen, bei denen es rein um die Optik geht.

Akzeptanz: Prospektbeilagen und Anzeigen werden
von lber 80 Prozent der Befragten als positiv wahrge-
nommen, wie eine Studie
von TNS Emnid aus dem
letzten Jahr belegt.

bemittel, auf die in diesem Rahmen nicht néher einge-
gangen werden soll, muss bei der Auswahl des Zustell-
dienstleisters darauf geachtet werden, dass er diverse
Anforderungen erfiillen kann.

Zunichst einmal muss eine flexible Belegung in-
nerhalb eines Zustellgebiets moglich sein, um eine
genaue Planung des Einzugsgebiets der Filiale vorneh-
men zu kénnen. Zur Bestimmung des Verteilgebiets
konnen soziodemografische Faktoren hinzugezogen
werden. Allerdings sind die Daten beziiglich ihrer Va-
liditdt mit Vorsicht zu geniefen. Auch sollte dem Kun-
den die exakt zu verteilende Auflage genannt werden,
um Druckkosten optimieren zu kénnen. Die logisti-

Die Beliebtheit der Kundenzeitung

ist nicht zuletzt der regelmdpfligen

Nutzung: Die Studie der
TNS Emnid Medienfor-
schung bestdtigte auch,
dass Haushaltswerbung der
primére Kanal fiir die Be-
fragten ist, um sich iiber
Angebote des Handels zu
informieren. Lediglich
zehn Prozent der Befragten gaben an, dass sie auch das
Internet zu Rate zu ziehen. Laut Market Agent nutzten
2010 knapp 45 Prozent der Verbraucher in Deutschland,
Osterreich und der Schweiz Beilagen und Prospekte als
Informationskanal. Durch die lingere Verweildauer vor
Ort ist Haushaltswerbung hierfiir pradestiniert.

verankert.

Reporting: Haushaltswerbung ist eindeutig messbar,
da der Riicklauf anhand von Codes oder spezifischen
Angeboten dokumentiert werden kann. Bei der Erfolgs-
messung sollten die Steigerung des Bekanntheitsgrads
und mogliche Responseverzigerungen nicht vernach-
lassigt werden.

Erfolgsfaktoren fiir effiziente Haushaltswerbung

Welche Voraussetzungen miissen erfiillt werden, damit
von einer erfolgreichen Kampagne gesprochen werden
kann? Neben der Aufmachung und dem Inhalt der Wer-
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Zustellung zu verdanken -

je regelmdfliger das Medium
erscheint, umso besser ist es im
Gedankengut der Verbraucher

|



schen Prozesse sollten komplett vom Dienstleister ab-
gedeckt werden koénnen, sodass die Werbemittel auf
Wunsch auch abgeholt werden kénnten.

Der Zeitpunkt der Streuung ist ein zusétzliches Er-
folgskriterium, um im Briefkasten Beachtung zu finden.
Beispielsweise erscheinen ca. zwei Drittel der Anzei-
genblétter in der Wochenmitte, ein Drittel am Wochen-
ende. Mittlerweile haben Verlage jedoch erkannt, dass
sich Konsumenten bevorzugt am Wochenende mit Wer-
besendungen beschéftigen, um sie in Ruhe sortieren zu
koénnen. Die Kundenzeitung TIP der Woche wird auch
zu 90 Prozent am Wochenende gelesen.

Ein viel diskutiertes Thema ist die Qualitédt der Zu-
stellung, die ausschlaggebend fiir eine erfolgreiche Kam-
pagne ist. Der Kunde muss davon tiberzeugt sein, dass
seine Werbemittel auch tatsdchlich beim Verbraucher
ankommen, denn letztendlich ist fiir den Erfolg der
Kampagne Voraussetzung, dass der Impuls beim Ver-
braucher gesetzt wird. Hier trennt sich unter den Dienst-
leistern erneut die ,,Spreu vom Weizen®, da eine fundier-
te Qualitdtssicherung hohen Aufwand sowie Kosten
bedeutet. Sie fingt bereits bei der Einstellung des Zu-
stellers an: Ob dieser sich in seinem Austrédgergebiet
auskennt, wie er geschult wird und ob er bei seiner Ar-
beit vor Ort unterstiitzt wird. Zusétzlich sollte ein
Dienstleister seine Qualitdt durch externe Institute kon-
trollieren lassen. Ein systematisches Reklamationsma-
nagement ist notwendig, um mogliche Schwachstellen
zu beheben.

Vor allem bei einer erstmaligen Kampagne kann es
sinnvoll sein, ein starkes Tragermedium fiir Ihre Wer-
bemittel zu nutzen. Hierfiir sollte ein Medium mit
gleicher Zielgruppe und einer nachweislich hohe Ak-
zeptanz gewdhlt werden.

Die Kundenzeitung TIP der Woche beispielsweise
wird laut der Studie der TNS Emnid-Medienforschung
von 70 Prozent der Haushalte in den Zustellgebieten ge-
lesen, eine tiberdurchschnittlich hohe Durchdringungs-
quote am Markt. Dabei interessieren sich 79 Prozent fiir
die Beilagen, denn sie geben Impulse fiir die Einkaufs-
planung. Die Ergebnisse zeigen, dass TIP der Woche
zahlreiche ,treue Fans“ aufweist, die das Medium samt
der Werbung regelméfig zur Hand nehmen. Laut dem
Marktforschungsinstitut bietet der TIP der Woche damit
eine attraktive Plattform fiir andere Werbekunden.
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Die Beliebtheit der Kundenzeitung ist nicht zu-
letzt der regelmidBigen Zustellung zu verdanken. Es
ist Tatsache, dass ein Medium, das regelmaDBig er-
scheint, umso besser im Gedankengut der Verbrau-
cher verankert ist. Als Konsequenz kann es bei Aus-
bleiben des Mediums sogar vermisst werden; so
wiirde der TIP der Woche von 73 Prozent der Befrag-
ten vermisst werden.

Keine neue Erkenntnis, aber dennoch erwdhnens-
wert ist, dass eine iiber unterschiedliche Kanéle ab-
gestimmte Kampagne die Aufmerksamkeit der Ver-
braucher steigert. Fiir erfolgreiche crossmediale Ak-
tionen gibt es zahlreiche aktuelle Beispiele, wie der
Finanzdienstleister, der tiber Hérfunk ankiindigt,
dass am Samstag eine besondere Sendung im Brief-
kasten liegen wird. Oder der M6belhdndler, der am
Point of Sale und in Anzeigen im TIP der Woche auf
den beigelegten Prospekt aufmerksam macht. Da-
durch wird den Werbemitteln eine hthere Wichtigkeit
beigemessen, im besten Fall werden sie bereits im

Briefkasten erwartet. von Andreas Riekotter
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DIE KUNDEN-
ZEITUNG ,TIP
DER WOCHE*
beispielsweise
wird laut einer
Studie der TNS
Emnid-Medien-
forschung von 70
Prozent der
Haushalte in den
Zustellgebieten
gelesen.
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Expressanfertigung von Drucksachen

Drucksachen einfach, schnell und giinstig online bestellen, ist das Vertriebskon-

zept der Onlineprinters GmbH. Die Online-Druckerei baut ihr Produktsortiment

fiir Geschdifts- und Werbedrucksachen kontinuierlich aus und liefert qualitativ

hochwertige Drucksachen schnell und zuverliissig an Kunden in ganz Europa aus.

ei uns, der Onlineprinters GmbH im mittelfrén-
kischen Neustadt an der Aisch, stehen die
Druckmaschinen nur sonntags still. Auf tiber
80 Druckwerken werden in der eigenen Pro-
duktion rund um die Uhr Drucksachen fiir die
Online-Druckerei produziert. Denn unsere Kunden
kaufen ihre Drucksachen im Internet. ,,Druckauftrége
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selbst abzuwickeln, ist der Anspruch der Online-Kéu-
fer, die im Online-Shop von diedruckerei.de Briefpa-
pier, Flyer, Visitenkarten, Postkarten, Plakate und vie-
les mehr online bestellen und ihre Druckdaten selbst
hochladen. Mit der Geschiftsidee, die Drucksachen
konsequent im E-Commerce zu vertreiben, ist unser
Unternehmen innerhalb weniger Jahre vom Einmann-



Betrieb zu einer der groften Online-Druckereien in
Europa mit rund 300 Mitarbeitern aufgestiegen. Wir
sind ein grofBartiges Team in der Produktion und im
Vertrieb. Wir leben unseren Leitspruch ,,Andere dru-
cken mit Farbe. Wir mit Leidenschaft.“ Das zahlt sich
letztlich bei der Qualitét aus, weil sich alle fiir unsere
Produkte verantwortlich fiihlen. Dafiir haben wir
méchtig investiert. Um die Nachfrage der Kunden be-
dienen zu kénnen, haben wir die Kapazitdten mit gro-
Ber Dynamik weiter ausgebaut. Bis heute ist unser
Firmenstandort auf 40000 Qua-
dratmeter angewachsen.

Es ist nicht selbstverstdnd-
lich, dass hinter einer Online-
Druckerei eine konventionelle
Druckerei steht, in der ausge-
bildete Fachkrdafte Druck-
sachen an modernsten Druck-
maschinen herstellen. In den
letzten zwei Jahren haben wir
rund 16 Millionen Euro in den

""Andere drucken mit
Farbe. Wir mit Leiden-
schaft. Das zahlt sich
letztlich bei der Qualitdt
aus, weil sich alle fiir
unsere Produkte
verantwortlich fiihlen."

WALTER MEYER,

Geschéftsfiihrer der

Onlineprinters GmbH.

Ausbau der Fldchen und den Maschinenpark inves-
tiert. Es klingt erst einmal paradox: Damit wir unse-
ren Kunden die qualitativ hochwertigen Drucksachen
so glnstig anbieten konnen, investieren wir in die
beste Ausstattung des Maschinenparks. Damit kon-
nen wir die Drucksachen im Online-Shop von die-
druckerei.de jedoch um bis zu 70 Prozent giinstiger
als konven-tionelle Druckereien anbieten.

Hinter der Online-Druckerei steht eine
hochmoderne Produktion

Voraussetzungen fiir die giinstigen Preise und die
schnellen Lieferzeiten der Online-Druckerei sind Ef-
fektivitat, optimale Auslastung der Produktionsabléu-
fe und wenig Verschnitt. Das fingt bereits in der
Druckvorstufe an. Hier werden die Sammelformen fiir
die optimale Bestiickung der Druckformen angelegt.
In der Abteilung Formenbau sind Mediengestalter da-
mit beschiftigt, die Druckauftrdge so zu platzieren,
dass sie einer 100-Prozent-Auslastung auf dem Druck-
bogen nahekommen. Vom Drucksaal iiber die Weiter-
verarbeitung bis hin zum Versand muss der Druckauf-

trag perfekt die

Produktionsabldufe eingereiht

werden. Schnelle Riistzeiten,

in

kontinuierlich wachsende
Druckkapazitdten und die Inli-
ne-Veredelung er6ffnen neue
Dimensionen in der Druckwelt.
Bei uns kommen unter anderem
auch modernste Acht-Farben-
Offsetdruckmaschinen zum

Einsatz. Dank der sogenannten
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HOCHQUALIFIZIERTE FACHKRAFTE sorgen fiir einen reibungslosen Ablauf.

Wendeeinrichtung lassen sich hier Flyer und Broschii-
ren in einem Arbeitsdurchlauf vorder- und riickseitig
bedrucken. Bis zu 15000 Druckbdgen lassen sich so in
einer Stunde verarbeiten. Durch den Einsatz der neu-
esten Drucktechnologien kénnen wir noch effizienter,
ressourcenschonender und kostengiinstiger drucken.
Auch sehr hohe Auflagen von Flyern, Falzflyern und
Broschiiren lassen sich schnell und in héchster Druck-
qualitdt produzieren. Die daraus entstehenden Kosten-
vorteile geben wir gerne an unsere Kunden weiter.

Schnelligkeit ist bei uns keine Hexerei

Bei uns bedeutet Schnelligkeit also zum grofien Teil
Vorsprung durch Technik. Auch die Auswahl der
Bezahlmethode im Shop entscheidet iiber das Tem-
po der Auftragsabwicklung. Wir bieten unseren
Online-Kdufern eine Reihe von Online-Bezahlsys-
temen an, die im Shop-System integriert sind. Im
Gegensatz zur Zahlung tiber ,,Vorauskasse® wird die
Bearbeitung des Auftrags direkt nach Bestellein-
gang, also nach Hochladen der Daten und Abschluss
des Zahlungsvorgangs, gestartet. Die Lieferzeit be-
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schleunigt sich damit um einige Tage und der Kun-
de bekommt seine Drucksachen bei Standardver-
sand innerhalb von drei Werktagen ausgeliefert.
Natiirlich kénnen bei uns viele Drucksachenarten
auch tiber die Option ,,Blitzdruck” bestellt werden.
Ist der Bestellvorgang bis acht Uhr morgens abge-
schlossen, wird am gleichen Werktag produziert

KONTROLLE DER DRUCKBOGEN
beim Offsetdruck fiir eine konstant gute Qualitat.



und die Ware versendet. Verbindet der Kunde die
Bestellung mit dem Expressversand, bekommt er
seine eiligen Drucksachen am nédchsten Werktag
zugestellt. Fir kurzfristige Werbeaktionen oder lau-
fende Messen, auf denen dem Aussteller die Flyer
am Messestand ausgehen, ist die Schnelligkeit der
Bestellabwicklung nicht mehr zu toppen.

DIE DRUCKPLATTEN fir jedes Druckwerk
werden manuell eingesetzt.

GROSSFORMATDIGITALDRUCK
mit umweltfreundlichen und geruchs-
neutralen Latexdruckfarben (oben).

ARGE-FORMAT-PRINTING
—in jedem Produkt steckt viel
Handarbeit (unten).

Zertifizierungen, Kundenbewertungen und
Social Media schaffen Vertrauen

Wir sind eine Online-Druckerei. Unsere Kunden kau-
fen iiber unseren Online-Shop ihre Drucksachen. Die
Qualitatsstandards unserer Drucksachen kénnen wir
durch die Zertifizierung unserer Produktion nach Pro-
zess Standard Offset (PSO) garantieren. Als E-Commer-
ce-Unternehmen sind wir auf allen Social-Media-Ka-
nélen zu Hause und bieten unseren Kunden Dialog und
Nihe. Besonders beliebt ist unser YouTube-Kanal. Hier
gibt es interessante Einblicke hinter die Kulissen un-
serer Online-Druckerei. Das Vertrauen der Online-
Kédufer miissen wir uns stdndig erarbeiten. Seridse
Zertifizierungen unseres Online-Shops sind die Basis
fiir das Kundenvertrauen. Wir haben diedruckerei.de
im Sinne des Verbraucherschutzes mit den Giitesiegeln
von Trusted Shops, dem TUV SUD s@fer-shopping-
Priifzeichen und dem Siegel Gepriifter Online-Shop
(EHI) fiir einen sicheren und kundenfreundlichen Ein-
kauf zertifizieren lassen. Mit den Umweltsiegeln FSC
oder PEFC ist die Onlineprinters GmbH eine von sehr
wenigen Online-Druckereien, die im Umweltschutz
zertifiziertist. Uber das 6ffentliche Kundenbewertungs-
portal von Trusted Shops bewerten rund 15000 Kun-
den unseren Online-Shop von www.diedruckerei.de mit

»sehr gut”. von Walter Meyer

JEDES DRUCKPRODUKT wird nach dem Endbeschnitt
sofort verpackt und verschickt.
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MARKTFORSCHER infas geodaten

nfas geodaten mit Sitz in Bonn ist als Pionier im

Geomarketing einer der Marktfiihrer bei geografi-
schen Zielgruppen- und Potenzialanalysen. In nun-
mehr fast 30 Jahren hat infas geodaten sich vom
Griinder zu einem der Marktfithrer des Geomarke-
ting entwickelt.

Warum Geomarketing? Die meisten Entscheider in
Vertrieb und Marketing nutzen Geomarketing, weil nur
Geomarketing flichendeckend und hausgenau die Nach-
frage in allen Mérkten beschreiben kann. Man kann
schlichtweg kein Unternehmen steuern, wenn man sich
nicht mit der Frage beschéftigt, wann man wo auf seine
Zielgruppen und Potenziale treffen kann.

Vertriebssteuerung, Standortplanung, Marktanaly-
sen, Expansionsplanung oder Werbeoptimierung kon-

UNSERE ANALYSEN? FUR SIE

Quelle: infas geodaten.

.Alles, worauf erfolgreiches Business basiert.”

Standortanalyse/
-bewertung
T

Absatzplanung Vertriebsgebietsanalyse

Zielgruppen-
Segmentierung

Zielgruppenprofilierung
' und -Scoring

Marktpotenzial-
berechnung

' Kanalanalysen
und -potenziale

Wettbewerbsanalyse - Penetrationsanalyse

Regionalisierte

Marktforschung © Wohnumfeldbewertung

uv.m.
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Geomarketing in Bonn
Wissen WER, Wissen WAS, Wissen WO.

nen mithilfe von Geomarketing-Tools zielgenau und
effektiv optimiert werden.

In geografischen Informationssystemen werden
Geodaten mit Marktdaten und auch unternehmens-
eigenen Informationen wie etwa Standorten, Umsét-
zen und Kundenadressen analytisch verkniipft. So
lassen sich prézise Ist- und Potenzialkennziffern er-
stellen, die eine optimale Entscheidungsgrundlage
fiir ausgewogenes, sicheres und effektives unterneh-
merisches Handeln sind.

Mit einfachen Klicks werden mit Geomarketing-
Tools beispielsweise die Gebiete auf digitalen Karten
visualisiert, wo die Menschen mit der héchsten Pro-
duktaffinitét leben, wo eher dltere oder jiingere Men-
schen wohnen, wo die Einwohnerdichte oder die Kauf-
kraft am hochsten ist, wo sich wie viele Firmen befin-
den, auf welchen StraBlen die Passantenfrequenz wie
hoch ist, wo der Wettbewerb Standorte hat, wo der
Mietpreisspiegel wie hoch ist uv.m.

Geomarketing funktioniert branchenunabhéngig
fiir alle Mérkte.

infas geodaten bietet alle erforderlichen Parameter
aus einer Hand: LOCAL® — das mikrogeografische, amt-
lich kompatible Datenmodell — Analysen und Soft-
ware-Systeme wie den JCoder oder das ,,Geomarketing-
Flaggschiff“ MarktAnalyst.

Basierend auf umfangreichen Consumer-, Business-
und Geo-Datenbanken sowie vielfdltigen Dienstleistun-
gen bietet das Unternehmen seinen Kunden individu-
elle Losungen zur gezielten Marktbearbeitung.

Die infas geodaten GmbH mit dem Standort Bonn
ist eine 100-prozentige Tochter der Schober Group.



MICHAEL HERTER,
Geschaftsfiihrer
infas geodaten GmbH.

@) infas geodaten

infas geodaten GmbH
Marienforster Straf3e 52
53177 Bonn

Tel.: 0228/8496-0

WO ANGEBOT UND NACHFRAGE SICH TREFFEN
.Menschen werden immer mobiler. An dieser
Mobilitdt miissen sich Kommunikation und Vertrieb
orientieren.” Ein Beispiel:
Zeit Ort
07:45 | zu Hause Anzeige Tageszeitung
07:55 | Tankstelle Indoor-Leuchtwerbung
08:40 | Fahrt Plakatwand
09:15 Biiro Direct Mailing
10:25 Biiro Fachmagazin Beileger
12:45 Biiro E-Mail-Newsletter
14:25 Biiro Call-Center-Anruf
16:05 Biiro Online-Bestellung
17:15 Fahrt Spot Autoradio
17:30 zu Hause Postwurfsendung
18:00 | zu Hause gemeinsam Surfen
19:00 Innenstadt gemeinsam Shoppen
21:20 .Um die Ecke” |gemeinsam Essen
Quelle: infas geodaten.

Die Dimensionen erfolgreichen Marketings

¢ Wissen, WER der Nachfrager ist
Die Zielgruppe, die optimal affin zum Produkt ist
und es potenziell kauft (B-to-C oder B-to-B).

¢ Wissen, WAS das beste Angebot ist
Die konsequente Ausrichtung der Produkte (WAS)
am tatsédchlichen Bedarf in den betreffenden
Markten.

¢ Wissen, WO Angebot und Nachfrage sich treffen
Das Zusammenbringen von potenziellen Interessen-

ten und Werbeinformation bzw. Produkt genau an
den Orten mit der héchsten Wahrscheinlichkeit des
Zusammentreffens.

Der Raum als entscheidende Dimension

Angebot und Nachfrage sind grundsétzlich vonei-
nander getrennt:

¢ Die Konsumenten befinden sich zu verschiedenen
Zeiten an unterschiedlichen Orten (Wohnen,
Arbeiten, Fahrten, Freizeit, Shoppen usw.).

¢ Das Angebot ist ebenfalls zu verschiedenen Zeiten
an unterschiedlichen Orten verfiigbar (Filialen/
Standorte, éffnungszeiten, Werbezeiten usw.).

Business ist dann erfolgreich, wenn diese beiden Pa-
rameter aufeinander treffen — am richtigen Ort zum
richtigen Zeitpunkt.

Nur Geomarketing kann flichendeckend jeden
Markt hausgenau nach seinen Nachfrage-Potenzialen
zu jedem denkbaren Produkt beschreiben. Erfolgrei-
ches Business ohne Geomarketing kann es auf Dauer
nicht geben. Fiir die Zukunft gilt das umso mehr.

Unsere Philosophie

Mission

Wir beschreiben Zielgruppen und Markte flichen-
deckend, hausgenau und realitédtsgetreu.
Versprechen

Wir fithren brancheniibergreifend Unternehmen in
ihren Mérkten nachhaltig zu mehr Erfolg.

Leistung

Wir haben die besten Kompetenzen in raumbezoge-
nen Daten, Analysen und Systemen.

mariest | 83
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rof}, modern, bewegt und emotional, das ist
AuBenwerbung heute. Und die uniiberseh-
baren Werbefldchen stéren den mobilen Men-
schen noch nicht einmal. Keine Spur von dem
Bediirfnis, den Sender zu wechseln. Ganz im
Gegenteil! Laut einer von tnsEmnid im Auftrag von
Stroer im Maérz 2011 durchgefiihrten Studie weisen
gerade Out of Home-Medien iiberragende Akzeptanz-
werte bei den Konsumenten auf. So fiithlen sich z.B.
92 Prozent der Befragten nicht beeintrdchtigt durch
Plakatwerbung, 90 Prozent stort die Werbung auf Ver-
kehrsmitteln nicht und 89 Prozent stehen Werbung
auf digitalen Bildschirmen eher positiv gegeniiber.
Diese Werte liegen teils doppelt so hoch wie die von

84 s
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Die meisten Menschen sind der Meinung, Werbung wiirde sie in ihren

Kaufentscheidungen nicht beeinflussen. Und der Aufenwerbung sagt man
oft noch nach, sie habe den geringsten Einfluss auf eine Kaufentscheidung.
Doch wie heifdt es so schén? Wer's glaubt, wird selig! Werbung wirkt und

Auflenwerbung noch ein bisschen mehr. Ndmlich im Unterbewusstsein.

TV und Zeitungen — iiber Online wollen wir erst gar
nicht sprechen. Diese positiven Konnotationen sind
eine wesentliche Ursache fiir den hohen Wirkungs-
grad der Out of Home-Medien. Denn die Botschaften
auf diesen Werbetrdgern werden in einer positiven
Grundstimmung aufgenommen und prédgen sich so
— laut jingsten Studien im Neuro-Marketing — viel
besser im Gedédchtnis ein.

Wie trifft der Konsument seine Entscheidungen?
Rational? Selten. Kaufentscheidungen werden sehr
stark durch Emotionen bestimmt. Wann wirkt Wer-
bung am emotionalsten? Wenn sie groB ist, wenn sie
individuell ist, wenn sie da ist, wo der Konsument sich
bewegt und wenn sie nicht durch Content dominiert

T




CHRISTIAN VON DEN BRINCKEN,

Geschaftsfiihrers Marketing und Strategie
bei der Stroer Sales & Services GmbH.

wird. Womit wir wieder beim Thema AuBlenwerbung
wéren. Die Wirkung von Auflenwerbung auf die unbe-
wussten Kaufentscheidungen kann Stréer nun auch
wissenschaftlich nachweisen. In Zusammenarbeit mit
renommierten Forschungsinstituten hat Strder einen
neuen Testansatz entwickelt, mit dem man dem Kun-
den ein Stiickchen tiefer in die Kduferseele schauen
kann. Der Testansatz will verstehen, ob die wirklichen
Kommunikationsziele, ndmlich Verdnderungen des
unbewussten Verhaltens durch werbliche Kommuni-
kation, umgesetzt werden konnten. Die implizite Wir-
kungsanalyse befragt die Testpersonen nach ihren
Spontanpréaferenzen und schliefit damit die Liicke zu
den herkémmlichen, am Markt etablierten expliziten
Messverfahren. Der neue Ansatz schlieBt die rein rati-
onalen, bewussten Treiber fiir Kaufentscheidungen
ausdriicklich aus und erfasst vor allem die spontanen,
emotional getriebenen und damit tiefer liegenden Ent-
scheidungsstrukturen der Testpersonen.

Diesem Ansatz liegen die Erkenntnisse aus der neu-
eren Hirnforschung und dem Neuro-Marketing zu-
grunde. Danach flieBen Emotionen, Belohnungen, per-
sonliche Erinnerungen und Erwartungen sowie der
aktuelle Kontext einer Entscheidung intuitiv in unse-
re Kaufentscheidungen mit ein. Eine explizite Abfrage
nach Werbeerinnerung und nach Kampagnenbeurtei-
lungen bedeutet daher nicht zwangslaufig, dass auch
der implizite Kaufprozess beeinflusst wird. Soweit die
neue These — Stroer erbringt nun auch den Nachweis,
dass Out of Home-Kampagnen Einfluss auf spontane
Markenwerte nehmen.

Die oft gemessene explizite Erinnerung von Wer-
bung korreliert zumeist nicht mit dem Absatz des Pro-
dukts. Was fiir Werbetreibende zahlt, ist allein der
Kaufakt und nicht die Erinnerung an Werbung.

Der Testansatz

Insgesamt werden vier implizite KPIs abgefragt, die
von Stroer entwickelt wurden: Spontane Markenbe-
kanntheit, Spontane Markenpriaferenz im Wettbe-
werbsumfeld, Implizite Markenpréaferenz generell und
Spontane Markenbeurteilung.

Durch die Abfrage der spontanen Markenbekannt-
heit soll ein wesentlicher Indikator abgebildet werden,
der die Wirkung einer Werbemafinahme darstellt. Hier
ist vor allem die Auswertung der Antwortgeschwin-
digkeit ein wichtiger Indikator der Verankerung des
Markennamens. Um das Ranking der Marken im Kon-
kurrenzumfeld sauber abzubilden, werden alle Marken
im Paarvergleich gegeneinander getestet abgefragt. Ver-
schiebung im Ranking oder in Differenzen kénnen hier
bei entsprechender Fallzahl abgebildet werden.

Anders als bei der klassischen Abfrage wird bei
der Spontaneous Brand Preference (Markenprife-
renz) ausschlieBlich die direkte Produktpréiferenz
abgebildet. Es kann auch dann ein Werbeerfolg abge-
bildet werden, wenn sich das Ranking nicht direkt
verdndert, aber die Spontane Produktakzeptanz ver-
bessert werden konnte.

Durch die Spontanbefragung der klassischen
Image-Items erzielt Stréer ein sehr vollstindiges und
ehrliches Bild {iber die Marke und dessen Verdnderun-
gen durch eine Kampagne.

Gemessen wird das Ganze in einer Null- und Mess-
welle durch Online/CAPI/CASI-Befragung. Um eine
spontane Antwort zu erhalten, gibt man dem Proban-
den nur wenige Sekunden Zeit, sich fiir ein Produkt
oder fiir eine Marke zu entscheiden. Aullerdem hat er
nur die Moglichkeit, mit Ja oder Nein zu antworten.
Dadurch ist das Interview auch weniger belastend fiir
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Auflenwerbung

den Probanden und zudem sehr wirtschaftlich in
hohen Stichproben zu fiithren.

Den neuen Testansatz hat Stroer fiir einen Kunden
aus dem Telekommunikationsektor in den letzten Wo-
chen bereits erfolgreich durchgefithrt. Wir konnten
damit belegen, dass eine kombinierte TV-/Out of Home-
Kampagne einen gréBeren Einfluss auf die Spontanen
Markenwerte hat als eine reine TV-Kampagne.

Bereits im vergangenen Jahr hat Stréer in der Studie
Insight Station mit einer impliziten Wirkungsanalyse
nachweisen konnen, dass die am Bahnhof gemessene
Aufmerksamkeit auch konkrete Verhaltens- und Ein-
stellungsdnderungen herbeifiihren kann. Es war ein
durchgehend eindeutiger Befund, dass sich dabei kla-
re Vorlieben fiir die im Bahnhof beworbenen Produkte
gegeniiber den nicht beworbenen Vergleichsprodukten
erkennen lieBen. Die Produkte, die auf dem Big Banner
als dem gréfiten Werbetrdager beworben wurden, wur-
den dabei stiarker préferiert, besser beurteilt und auch
ungestiitzt besser erinnert.

AuBenwerbung wirkt. Denn sie liefert groB3e Bilder
und mit ithnen Ideen und Visionen, Emotionen und
Informationen, die tdglich Millionen von Menschen

wahrnehmen. von Christian von den Brincken

SYMPATHIE VON WERBUNG
.Wie sympathisch sind lhnen die verschiedenen Werbekanéle?"
347
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Quelle: tnsEmnid. Online-Busbefragung, Mérz 2011, Top-Boxes, Angaben in %.
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Mit Geomarketing
zur Zielgruppe
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Haushaltswerbung mit EINKAUFAKTUELL gezielt platzieren.

Fir Handelsunternehmen ist eine
effiziente Kundenansprache wichtig,
die den Bediirfnissen ihrer Zielgruppe
entspricht und Streuverluste vermei-
det. EINKAUFAKTUELL und die inno-
vativen Geomarketing-Systeme der
Deutschen Post helfen dabei.

Mit EINKAUFAKTUELL lasst sich Haus-
haltswerbung sowohl in bis zu 18,5
Millionen Haushalten bundesweit vertei-
len als auch in ausgewéhlten Postleitzahl-
bereichen, Orten oder Ortsteilen.*

Selektionsbeispiel: Umkreis um die Filialstandorte
und Zustellbezirke mit tberdurchschnittlichem
Kinderanteil

Erfahrene Mediaplaner analysieren IThre
Kundenpotenziale nach raumlichen
Strukturen, ermitteln sinnvolle Verteilge-
biete und stellen diese fiir Sie iibersichtlich
auf einer Karte dar. So kénnen Beilagen
zum Beispiel nach administrativen Grenzen
(PLZ-Gebiete, Gemeinden), nach Umkreis-
gebieten (um Filialen etc.) oder auch nach
einzelnen Zustellbezirken der Deutschen
Post (mit circa 600 Haushalten) gestreut
werden.

Selektion nach soziodemo-
grafischen Merkmalen

Moglich ist auch eine Selektion nach
soziodemografischen Merkmalen Threr
Wunschgebiete. Dazu zahlen Kaufkraft,
Fluktuation (Zu- und Wegziige) sowie die
Alters- und Familienstruktur. Zudem lassen
Geomarketing-Experten der Deutschen
Post aktuelle Daten zu Haushaltszahlen und
Werbeverweigerern mit in die Selektion
einflieflen, wodurch Streuverluste minimiert
werden. Damit ist EENKAUFAKTUELL fir

Anzeige

’ EE/NKAUFA KTuELy,

HR GRA S- VPROGRA\/MVOM 09.10. - 15.10. 010
ige .

&?Di\nilan Dich,
FHUL‘TIS

E

ENERGI! KD- |
FUR KRAITIGES GLANZENDES HAAR f mmnms’-'

Handelsunternehmen jeder Betriebsgrof3e
der richtige Partner fiir die Verteilung von
unadressierter Haushaltswerbung.

Zuverlassige Zustellung
durch die Deutsche Post

Das Full-Service-Angebot macht die Umset-
zung ganz einfach: Sie liefern lediglich Thre
Prospekte an und das EEINKAUFAKTUELL-
Team {ibernimmt die komplette Abwicklung
- von der Planung bis zur Realisierung.
Die Deutsche Post sorgt mit ihrem fldchen-
deckenden Zustellnetz dafiir, dass die
Beilagen zusammen mit dem Tragermedi-
um zuverldssig und in der Regel samstags
in den Briefkdsten der Haushalte in den
gebuchten Zielgebieten landen - auf
Waunsch in bis zu 21 deutschen Ballungs-
raumen.*

Sprechen Sie uns einfach an:

Madeleine Ragnitz,

Telefon: 0228 182-96372,

E-Mail: madeleine.ragnitz@deutschepost.de

“Werbeverweigerer ausgenommen. Bei Belegung mit einer Beilage behalten wir uns in einzelnen Zustellbezirken die Beigabe des Tragermediums vor.
Sonderzustellungen und Feiertagsregelungen vorbehalten.
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SCOUT 24

Media

Erfolgreiche Online-Kampagnen
entwickelt man mit erfolgreichen
Online Media-Partnern.
AutoScout24 Media ist Europas
Spezialist fiir autoaffine Ziel-
gruppen im Internet. Erfahren
Sie mehr:

www.autoscout24-media.com
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