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EDITORIAL 1:2010

Print — E-Journal — Blog

Das Marketingjournal marke41 ist die Kommunikationsplattform der
Markenmacher. Exklusive Beitrdge erstklassiger Autoren vermitteln
Know-how aus der Praxis und bieten Marketingverantwortlichen
zuverldssige und kompetente Orientierungshilfen. Was zéhlt, sind
unsere Autoren, ihre praxisorientierten Fallbeispiele, Tools und
Prognosen. Die erhalten jetzt noch mehr Aufmerksamkeit mit erh6h-
ter Druckauflage und veredeltem Cover. Denn hochwertige Inhalte
verdienen besondere Anmutung und Haptik, wie Riidiger Maall vom
Fachverband der Medienproduktioner konstatiert (Seite 42).

Unter www.marke4!.de steht ab sofort jede Ausgabe von marke41 als
kostenfreies E-Journal. Fiir Raoul Fischer, vormals Chefredakteur
Acquisa, ,eine neue Welt des Publishing und der Kommunikation®,
die durch die Integration von weiterfithrenden Links, Videos und
Horbeispielen im mp3-Format vollig neue Moglichkeiten bietet —
besonders fiir die Werbung (Seite 10). Eine Welt, die neue Konzepte
fordert. Kein Mensch braucht Gimmicks, die schnell an Attraktivitat
verlieren. User wollen ein zeitgeméBes Informationsangebot.

Das finden Sie im Marketingjournal marke41.

Jetzt sind Sie dran. Machen Sie mit, sagen Sie IThre Meinung.
Im moderierten Blog auf www.marke4l.de. Dort tauschen sich
Praktiker und Marketingexperten iiber Strategie und Effizienz aus.

FRIEDRICH M. KIRN,

Chefredakteur marke 41
kirn@marke41.de

/f Dieses Symbol in /f Beitrége. die mit diesem
der Printausgabe Symbol gekennzeichnet
verweist auf weitere sind, werden im Blog

E-Journal Inhalte im E-Journal. Blog  diskutiert.

marke41 E-JOURNAL jetzt kostenfrei unter www.marke4l.de
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INHALT 1:2010

20 MarketingmaBnahmen, die sich im Zeitablauf gegenseitig verstdarken, sind
erfolgreicher. Und doch tut gerade im Marketing bald jeder so, als sei die Welt
mit der ndchsten Budgetperiode zu Ende. In den meisten Unternehmen beginnt
jedes Jahr neu: Mit neuen Strategien und Kampagnen, mit neuen Markten und

neuen Kunden, mit einer neuen Agentur und
manchmal auch mit neuen Mitarbeitern.
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MARKE
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POINT OF VIEW

iPad

IPad — Losung oder Gimmick?

An Apples I-Pad hingen viele Hoffnungen. Der Erfolg

hdingt nicht zuletzt davon ab, ob Medienmacher ein

uniques Konzept fiir die Plattform entwickeln.

tellen Sie sich vor, Sie fahren in Urlaub.
Und stellen Sie sich vor, statt der iiblichen
Kilo Biicher, die

Thren Koffer schon vor dem Abflug gefdhr-

lich nahe an die Grenze des kostenpflich-
tigen Ubergewichts bringen oder im Handgepick
bleischwer bei jeder Bewegung auf Ihren Schul-
tern lasten, hitten Sie nur ein einfaches 700

drei entweder

Gramm schweres Gerit dabei. Ein Gerét, auf dem
Sie verschiedene interaktive Reisefiihrer, elekt-
ronische Magazine und Videos fiir den Flug,
leichte Lektiire fiir den Strand und gute Biicher
fiir Regentage mit sich fithren. Dariiber hinaus
Thr Adressbuch, Stadtpldne, IThre Reiseplanung,
etc. Physisch nehmen Sie nur noch Thren Pass,
Voucher fiir Hotel und Mietwagen sowie eventu-
ell die Bescheinigung fiir die Reisekrankenver-
sicherung mit. Und natiirlich bei der Riickreise
alle diejenigen Souvenirs und Mitbringsel, die
frither keinen Platz in Threm Gepéck hatten. Wé-
re Thnen das 499 $ Wert?

Das ist der Einstiegspreis fiir das I-Pad, das
Apple demnéchst als jiingstes Mitglied im Pro-
duktportfolio auf die Welt bringen will. Und
manche erwarten GroBes von dem Gerét. Bringt
es doch die Moglichkeiten eines I-Pod Touch auf
die stattliche GroBe eines Netbooks, ohne das
Gewicht eines Laptops zu erreichen. Wer also
auch unterwegs interaktive und audiovisuelle
Apps (Apple-Talk fiir Anwendungen) konsumie-

ren mochte, muss sich weder mit der Anmutung
von Médusekino auf dem I-Phone abfinden noch
ein Schlepp-Top schultern. Und das sind nur die
duBerlichen Anwendungsvorteile.

Elektronische 3-D-Journale in der
neuen Welt des Publishing

Drum wurde das I-Pad von manchen Vertretern
der Publishing-Szene auf dem jlingst stattgefun-
den Digital Innovators Summit 2010 geradezu
als Heilsbringer gefeiert. Kénnte es doch die
Entwicklung sogenannter E-Mags pushen, die
neue Moglichkeiten im digitalen Publishing
eroffnen. Gemeint sind elektronische 3-D-Jour-
nale, die die Moglichkeiten des klassischen
Printmagazins mit allen medialen Darstellungs-
formen verbinden.

Endlich bestimmen die Informationen, wie
viel Platz ben6tigt wird, und nicht umgekehrt
der Platz, wie viele Informationen méglich sind.
Audiodateien bringen Zitate, Interviews oder
Erkldarungen zu Gehor, die manche Printmaga-
zine so gerne in zahllosen Késten iiber das gan-
ze Heft verteilen. Videos, animierte Grafiken,
Spiele — alles kein Problem mehr. Und das gilt
natiirlich auch fiir die Werbung: Visualisieren
Sie Thre Botschaft, bauen Sie eine Dramaturgie
iiber das ganze E-Mag ein, interagieren Sie mit




dem Leser — oder unterhalten Sie ihn einfach
per Spiel oder Video. Eine neue Welt des Publi-
shing und der Kommunikation.

Geschichten wollen kanaladaquat
aufbereitet werden

Allerdings eine neue Welt, die auch nach vol-
lig neuen Konzepten schreit. Und was wir bis-
her an E-Mags kennen, kniipft hdufig noch an
die Systematik von Printmagazinen an. Die
peppt man eben audiovisuell und interaktiv
aufbis hin zum Rascheln, wenn digital umge-

RAOUL FISCHER,

Fachjournalist fir digitale Medien
und Marketing, friilher Chefredakteur der
.Acquisa” war zuletzt Geschéftsfiihrer bei
der PR-Agentur dot.communications.

bléttert wird. Magazine fiir das I-Pad bené&tigen
ein eigenes, neuartiges Konzept, soll das neue
Gerit nicht vom hellen Stern am Publishing-
Himmel zum bloBen Gimmick vergliithen. Ei-
gene Ansitze, die von vorneherein anders an-
gelegt sind — Geschichten wollen kanaladdquat
aufbereitet werden.

Das Gerit ist nicht zuletzt darum interessant,
weil es einen neuen Markt eroffnet: fiir digitale
Angebote, die hohe Qualitét bieten, fiir die Kun-
den gerne zahlen und die sich auch per Abonne-
ment vertreiben lassen. Jetzt hat Apple den Start
wieder hinausgeschoben. Wenn wir es dann
endlich in der Hand haben, wird man schnell
sehen, ob es sich um eine E-Solution fiir den
Publishing-Markt handelt oder eine Illusion we-

von Raoul Fischer

niger Medienschaffender.

1:2010
marke 41

9

Fotos: Apple



RESEARCH Mobiles Marketing

Mobiles Marketing —
eine Herausforderung
und Chance fir die Unternehmen

Immer mehr Bundesbiirger sind stolze Besitzer eines Smartphones.

Also gewinnen ,,iPhone & Co“ auch zunehmend als Werbe- und Absatz-

kandle an Bedeutung. Deshalb sollten sich Unternehmen mit dem Thema

Mobiles Marketing befassen. Das haben viele noch nicht getan.

mmer mehr Bundesbiirger besitzen Smartphones. Sie

machen aber noch recht selten von den hierfiir entwi-

ckelten mobilen Angeboten wie Mobile TV und Mobile

Internet Gebrauch. Das zeigen Untersuchungen tiber die

Nutzung der Smartphones. Doch dies wird sich in den
kommenden Jahren dndern —unter anderem, weil die Zahl
der Smartphone-Besitzer und -Nutzer rasant steigt. Damit
erhoht sich auch der Reiz fiir Unternehmen, mafigeschnei-
derte Anwendungen fiir diese Geréte zu entwickeln, was
wiederum zu einer hdufigeren Nutzung fiihrt.

Beim Mobilen Internet handelt es sich um einen
Markt, der an der Schwelle vom Nischen- zum Massen-
markt steht. Hieraus erwachsen folgende Fragen:
¢ Welche Chancen und Herausforderungen ergeben sich

daraus fiir das Marketing der Unternehmen?
e Und: Wie konnen die mobilen Dienste in deren
Marketingstrategien integriert werden?

Uber diese Fragen haben erst wenige Unternehmen nach-
gedacht und noch seltener wurden Konzepte und Strate-
gien fiir ein Mobiles Marketing entwickelt — also fiir all
die MarketingmalBnahmen, bei denen unter Verwendung
drahtloser Telekommunikation und mobiler Endgerite
versucht wird, die Konsumenten direkt zu erreichen und
zu einem bestimmten Verhalten zu fithren. Zwar stehen
fiir das Mobile Marketing in einigen Unternehmen bereits
Etats bereit. Doch die mit ihnen durchgefiihrten Projekte
haben weitgehend noch den Charakter von ersten Test-
versuchen —ohne Einbindung in umfassende Marketing-
konzepte und -strategien.

Das eroffnet Unternehmen die Chance, sich in dem in
spétestens flinf Jahren existierenden Massenmarkt so zu
positionieren, dass sie einen Entwicklungs- und Kompe-
tenzvorsprung und somit Marktvorsprung vor ihren Mit-
bewerbern haben — beispielsweise durch eine entspre-
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chende Markenbildung. Hierfiir gilt es, die Weichen zu
stellen. Dabei sollten die Medien- und Marketingmanager
unter anderem folgende Faktoren beachten:

Neues Geschaftsfeld oder neuer Marketingkanal?

Betrachtet man die Entstehungsgeschichte des kommer-
ziellen Internets, dann stellt man fest: Die Nutzung der
Inhalte im World Wide Web ist in der Regel fiir private
User kostenfrei. Hieran haben sich die Nutzer gewo6hnt
und dieselbe Erwartung haben sie in der Regel an mobile
Dienste. Vor diesem Hintergrund gilt es, firmenintern zu-
néchst grundsétzlich zu entscheiden: Soll mit dem Mo-
bilen Marketing ein neues Geschéftsmodell etabliert wer-
den oder sollen die mobilen Dienste primédr Marketing-und
Verkaufsforderinstrumente sein?

Wird mit einem Content-basierten Geschaftsmodell
gearbeitet, ist vor allem die Qualitdt des Contents von
Bedeutung. Denn dieser wird durch den Nutzer stark se-
lektiert. Anders als im Internet miissen in der mobilen
Kommunikation die Inhalte exakt auf die Zielgruppe zu-
geschnitten sein. Denn (Darstellungs-)Raum, (Surf-)Zeit
und (Verbindungs-)Budgets sind noch
beschriankt. Statt Mitarbeiter mit ,trial-and-error-Ge-
schéftsmodellen” zu beschéftigen, sollten die Unterneh-
men die realen Chancen der Mobilnutzung als

effektiven Kommunikationskanal priifen.

Wie verzahnen wir Marketing und Verkauf?

Das mobile Internet bietet Moglichkeiten der Markenent-
wicklung und -bildung. Das gilt insbesondere fiir (semi-)
digitale Produkte — also Produkte, die mit einem einfa-



PROF. DR. GERALD LEMBKE,

leitet den Studiengang Medien-
management und Kommunikation an der
Dualen Hochschule Baden-Wiirttemberg
Mannheim und ist Associate bei der
Unternehmensberatung Dr. Kraus &

ZUKUNFT MOBILE MARKETING Die Verbreitung
der Smartphones wird zu einer Anderung des

Verhaltens der Kunden fiihren. Deshalb fiihrt am
mobilen Marketing kein Weg vorbei.

chen Link auf eine Shop-Landingpage fiihren und dort
sofort gekauft werden kénnen. Die Herausforderung be-
steht darin, einen elektronischen Workflow zu entwi-
ckeln, der den Abverkauf eines solchen Produkts nach-
haltig unterstiitzt und das Verhalten der Konsumenten
im gewiinschten Sinne beeinflusst.

Welcher Content ist tiberhaupt mobiltauglich?

Viele Unternehmen besitzen noch keinen fiir das mobi-
le Web optimierten Auftritt. Hier herrscht heute eine
dhnliche Situation wie beim Internet vor 15 Jahren, als
viele Unternehmen noch glaubten, keinen Online-Auf-
tritt zu bendtigen. Das mobile Web durchlauft aktuell
denselben Prozess. Um hier zu iiberzeugenden Losungen
zu gelangen, gilt es unter anderem die Frage zu kldren:
Welche unserer Produkte und (Dienst-)Leistungen sind
tiberhaupt mobiltauglich? Ein funktionierendes Beispiel
ist die Mobilanwendung des Biicher- und Konsumgiiter-
héndlers Amazon, der auch in Deutschland ansprechen-

Partner, Bruchsal.

de und fiir den Abverkauf wesentliche Funktionen zur

Verfiigung stellt. Bei Amazon kann man Biicher einfa-
cher tiber das iPhone als tiber die Homepage im Internet
kaufen, da im mobilen Shop zahlreiche Nebenfunktio-
nen ausgeblendet sind.

Ausblick: Was bringt die Zukunft?

Der Siegeszug von PC und Internet hat das Informations-,
Kommunikations- sowie Kaufverhalten der Kunden ver-
dndert. Ebenso wird die Verbreitung der Smartphones zu
einer Anderung des Kundenverhaltens fiihren. Deshalb
fiihrt am mobilen Marketing kein Weg vorbei. Dieses wird
kiinftig im Marketingmix der Unternehmen speziell im
B-to-C-Bereich eine immer grofere Rolle spielen. Und in
spétestens fiinf Jahren wird es in den Marketingkonzep-
ten der meisten Unternehmen eine dhnliche Bedeutung
haben wie heute das Online-Marketing. Diese These ist
nicht gewagt. Also sollten sich die Unternehmen jetzt

hierfiir wappnen. von Prof. Dr. Gerald Lembke
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REVIEW Gelber Engel

E-Journal

ADAC: Gelber Engel 2010 -
Audi und Mercedes-E-Klasse
haben die Nase vorn

Bundesprdsident Horst Kéhler hat die Automobilindustrie aufgefordert, umwelt-
freundlichere Autos zu bauen. ,,Der Markt fiir herkommliche Autos in Europa ist
heute nahezu gesdittigt. Der fiir nachhaltig umweltvertrdigliche nicht”, so Kéhler
bei der Verleihung des ADAC-Preises ,,Gelber Engel“ 2010 in Miinchen. Gleich-
zeitig sprach er sich ddfiir aus, den dffentlichen Nah- und Fernverkehr weiter
auszubauen. Kohler erwartet von den Autofahrern die Bereitschaft zu umwelt-
gerechter Mobilitiit. Gerade der ADAC kénne hierzu Uberzeugungsarbeit leisten.

12|05




um , Lieblingsauto der Deutschen® bei Deutsch-

lands gréBter Autowahl wurde die neue E-Klasse

von Mercedes gewdhlt. AufPlatz zwei landete mit

dem VW Polo Deutschlands beliebtester Klein-

wagen, knapp vor dem BMW X1, dem besten SUV
bei der ADAC-Wahl. Mehr als eine Viertelmillion Le-
serinnen und Leser der ADAC Motorwelt und Besucher
des Internetauftrittes www.adac.de haben abgestimmt.
Die weiteren Auszeichnungen beim ,,Gelben Engel”
2010 gingen an Linde-Chef Prof. Dr. Wolfgang Reitzle
fir die ,,Personlichkeit” 2010, an den Subaru Justy fiir
die beste ,,Qualitdt” im Jahr 2009, die neue ABS-Gene-
ration von Bosch fiir Motorrdder in der Kategorie ,,In-
novation und Umwelt“ und an Audi als die stdrkste
,Marke“ 2010. Die Ingolstddter sicherten sich die be-
deutende Markentrophéde bereits zum dritten Mal in
Folge. Die Preise wurden in der Residenz Miinchen an
die Vorstandsvorsitzenden Dr. Dieter Zetsche (Daimler
AG) und Rupert Stadler (Audi AG) sowie an den Ge-
schéaftsfithrer der Subaru Deutschland GmbH, Jens

AUTO DES JAHES: MERCEDES-BENZ E-KLASSE

Nach dem VW Golf, Gewinner im letzten Jahr, konnten sich
die Stuttgarter, nach 2008, wieder den ersten Platz bei
Deutschlands groBter Publikumswahl sichern.

Becker, und an den Bereichsvorstand Dr. Werner Struth
der Robert Bosch GmbH vergeben. Wolfgang Reitzle
erhielt den Personlichkeitspreis aus der Hand von
ADAC-Prisident Peter Meyer. Der wies in seiner Rede
auf die Bedeutung der Automobilhersteller als Job-
lokomotive gerade auch in schwierigen wirtschaft-
lichen Zeiten hin. Er rief die Autohersteller dazu auf,
sich noch stdrker fiir die Umsetzung alternativer
Antriebe zu engagieren.

,,Auto” 2010: Mercedes-E-Klasse

Strahlender Sieger im Rennen um das ,,Lieblingsauto
der Deutschen” ist die E-Klasse von Mercedes. Nach
dem VW Golf, Gewinner im vergangenen Jahr, konnten
sich die Stuttgarter, nach 2008, wieder den ersten Platz
bei Deutschlands groBter Publikumswahl sichern. Mit
dem VW Polo schafft es erstmals ein Kleinwagen auf
Platz zwei, vor dem BMW X1 auf Rang drei. Rund 20
Millionen Leser der ADAC Motorwelt, die zahlreichen
Besucher der ADAC-Homepage sowie der IAA 2009
waren aufgerufen, ihren Favoriten zu kiiren. Rund ei-
ne Viertelmillion Teilnehmer gaben ihre Stimme ab.
Zur Wahl standen 47 neue Fahrzeugtypen von Audi
bis VW, die seit Beginn des Jahres 2009 auf den Markt
gekommen sind.

Europas groBiter Automobilclub vergibt seit 2005
die begehrte Troph&e. Neben Design und Image spielen
bei der Wahl insbesondere Kriterien wie Preis-Leis-
tungs-Verhéltnis, Funktionalitdt, Wirtschaftlichkeit,
Sicherheit und Umweltvertrédglichkeit eine Rolle.
Schone aber kaprizidse Exoten sind dadurch meist oh-
ne reelle Chance. Der ,,Gelbe Engel” ist damit fiir die
Automobilhersteller die wichtigste Auszeichnung.
Mehr als jeder andere Autopreis spiegelt er die Mei-
nung hunderttausender potenzieller Autokdufer direkt
wider und darf so zu Recht das ,Lieblingsauto der
Deutschen” kiiren.

Ein Blick in die bisherigen Siegerlisten: Im Auftakt-
jahr 2005 holte der Audi A6 die Trophée nach Ingol-
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REVIEW Gelber Engel

stadt. Im Jahr darauf stand der VW Passat ganz oben
auf dem Treppchen, gefolgt vom BMW 3er und dem
Opel Zafira. Das Jahr 2007 war das Jahr der Sportler:
Es gewann das Audi TT Coupé vor dem BMW 3er Cou-
pé. 2008 siegte die Mercedes-C-Klasse und im letzten
Jahr konnte sich der VW Golf als Kompaktwagen die
Trophée vor dem Opel Insignia und dem Mercedes SLK
sichern.

,Marke” 2010: Audi

Bereits zum dritten Mal in Folge kann sich Audi iiber
den Preis fiir die ,,Marke” freuen, denn auch 2010 geht
dieser Preis nach Ingolstadt. Vor allem die vielen zu-
friedenen Kunden tragen zum langfristigen Erfolg der
Marke Audi bei. Denn bei der fiir die Wertung
wichtigen Kundenzufriedenheit hat Audi die
Nase vor anderen Premiumherstellern vorn.
Die nun schon drei Jahre anhaltende Spit-
zenleistung ergibt sich auch durch die Be-
mithungen, 6kologische Techniken und
Modelle zu férdern. Doch ausruhen sollten

PERSONLICHKEIT 2010: WOLFGANG REITZLE
Das Préasidium des Automobilclubs ehrt
Reitzles langjahriges Engagement fiir
Wasserstoff als kiinftigem Treibstoff

fir Automobile sowie fiir die Konsolidierung
des Unternehmens als Weltkonzern in den
Bereichen Gase und Engineering.

1:2010
marke 41

MARKE 2010:

AUDI GELINGT DER HATTRICK

Bereits zum dritten Mal in Folge kann sich
Audi Uber den Preis fiir die Marke freuen.

QUALITAT 2010: SUBARU JUSTY

Dank glénzender Ergebnisse in der
Kundenzufriedenheit konnte sich erstmals
ein Fahrzeug von Subaru in die Siegerliste
der Kategorie Qualitat eintragen.

sich die Ingolstddter nicht, denn die konkurrierenden
Premiumbhersteller konnten in den letzten Jahren wei-
ter aufholen.

Fiir die Bewertung in der Kategorie ,,Marke” wurden
die viermal im Jahr errechneten Ergebnisse des ADAC-
Automarkenindex AutoMarxX sowie die Platzierungen
der jeweiligen Produktpalette im ADAC EcoTest bewer-
tet. Der AutoMarxX bewertet kontinuierlich durch Er-
hebung vielfdltiger aktueller Marktdaten die 33 Auto-
marken, die fiir den deutschen Markt von Bedeutung
sind. Dabei flieBen unter anderem die Kriterien Kun-
denzufriedenheit, Markenimage, Marktstidrke, Fahr-
zeugqualitdt sowie Technik- und Markentrends in die
Bewertung ein. Der EcoTest ist ein umfassendes Um-
welt-Ranking, bei dem neben den Schadstoffemissionen
der Kraftstoffverbrauch in die Wertung mit eingeht. Im

Gegensatz zu den verpflichtenden Herstelleran-
gaben ermitteln die ADAC-Experten diesen un-
ter praxisnahen Bedingungen.
Mercedes, Gewinner der Jahre 2005 und
2007, landete wie schon die beiden Jahre zu-
vor auf dem zweiten Rang. Der Sieger von
2006, BMW, wurde in dieser Kategorie Drit-
ter. Auf den Plédtzen vier und fiinf folgen
Honda und Toyota, die sich vor
allem durch ihre 6kologischen
Anstrengungen rund um den
Hybridantrieb nach vorne
bringen konnten.
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Slow Marketing

Was kiimmert mich gestern? Das scheint
die zunehmende Devise mancher Mana-
ger zu sein. Verdnderungen und ndichste
Schritte stehen im Vordergrund.

Wer innovativ sein will, muss aber

auch geschickt bewahren und weiter
entwickeln. Dieser Beitrag zeigt,

wie manche Entwicklungen bei
Personal und Marketing dazu fiihren,
dass Unternehmen immer wieder aus
dem Stand neu beginnen.

Mehr Kontinuitdiit und langsamere

Marketing wiiren deshalb




PROF. DR. CHRISTIAN BELZ,

Ordinarius fir Marketing an der
Universitat St.Gallen und Geschaftsfiihrer

s gab in Unternehmen Zeiten, in denen jede Fiih-
rungskraft einen direkten Stellvertreter hatte. Er
war flir die Nachfolge vorgesehen. Abtretende
Manager iibergaben ihre Aufgabe sorgfdltig dem
Nachfolger und die Neuen wurden griindlich ein-
gefiihrt. Inzwischen scheinen Verantwortliche davon
auszugehen, dass sich alte und neue Stelleninhaber
besser kaum mehr sehen sollten. Es wird befiirchtet,
dass neue Mitarbeitende zu rasch in bestehende Vorge-
hensweisen verfallen und sie die Fehler der Vorgédnger
iibernehmen und fortfiithren. Sie sollen unbelastet und
frisch an ihr Werk gehen. Manche vernachldssigen aber
auch eine Ubergabe, ohne bewusst zu entscheiden.

Dieses Vorgehen stiitzt sich implizit darauf, dass
jede neue Kraft aus dem Stand Besseres leisten kann,
als friihere Mitarbeitende. Damit stiitzt sich ein Unter-
nehmen nicht auf den Entwicklungsprozess des Un-
ternehmens und von Einheiten, sondern auf individu-
elle Lernprozesse der Einzelnen und die Selektion.
Gleichzeitig ist jedoch darauf hinzuweisen, wie hoch
die Quote des Misserfolgs bei der Wahl aus externen
Bewerbern ist. Beispielsweise werden besonders im
Management die guten Selbstdarsteller iiberschétzt.
Zudem sind neue Mitarbeitende von auflen oft beson-
ders abhéngig von den bestehenden Leuten und wer-
den rasch vereinnahmt. Dazu sind leichte Anfangser-
folge noch lange nachhaltig.

Wer auf individuelle Lernprozesse setzt, miisste tib-
rigens folgern, dass es solche Mitarbeitende zu halten
gilt. Ich glaube aber daran, dass eine Organisation lau-
fend lernen kann. Sie bewahrt das Erfolgreiche, anstatt
es zu verlernen und steigert die Professionalitét stetig.

Das Phdnomen des Wechsels ist vom Top-Manage-
ment bis zum Mitarbeiter an der Maschine oder dem
Sekretariat zu beobachten. Selbst in der Forschung bau-

des Instituts fir Marketing.

en Universitdten nicht darauf, sorgfiltig an den Vorarbei-
ten von langjdhrigen Forschern anzukniipfen. Gesucht
werden junge, internationale Forscher mit Spitzenpubli-
kationen. Die Synergie zu fritheren Arbeiten von Institu-
ten und Lehrstiithlen spielt kaum eine Rolle.

Der Vorteil: Die Mitarbeitenden werden mobiler, sie
sind vielfdltig in verschiedenen Firmen und Positionen
einzusetzen. Der Nachteil: Die Fdhigkeiten der Mobilen
sind begrenzt und schépfen die Moglichkeiten eines
Unternehmens nicht aus.

Bekannt sind die Probleme, die kleinere und mittlere
Unternehmen bei der Nachfolge haben. Oft scheint es
beispielsweise kaum moglich, die Unternehmer zu erset-
zen und manchmal sind mehrere Anldufe nétig. Diese
Nachfolgeproblematik ist jedoch nicht nur ein Problem.
Gleichzeitig ist sie Indiz dafiir, dass es Unternehmern
viel umfassender gelingt, ihre Fahigkeiten einzubringen,
die Unternehmenskultur und die Marketinglogik zu pra-
gen. Wenn fiir Konzerne rasch neue Chefs gefunden wer-
den konnen, so deshalb, weil oft nur allgemeine Manage-
mentfdhigkeiten gentigen. Diese Fahigkeiten nutzen nur
einen Teil der Klaviatur, dhnlich einem Pianisten, der
nur die schwarzen Tasten bedienen kann.

Es gibt die Unternehmen, die sich stark auf den
eigenen Nachwuchs konzentrieren. Es ist Aufgabe der
Fiithrungskraft, ihre Mitarbeiter zu entwickeln und fiir
die eigene Aufgabe zu quali¥zieren. Damit wird erst
die Chance fiir eine eigene Beforderung gedffnet.

Marketing und Vertrieb

Marketing beginnt beim Kunden. Setzen diese zuneh-
mend auf eine intensive und langfristige Zusammen-
arbeit? Der Trend scheint eher in der Richtung des
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JACK DANIEL'S (US-LYNCHBURG, TENNESSEE)

.Es ist etwas Besonderes an den Hiigeln von Tennessee,
wo sich ein Mann noch Zeit nehmen kann,
um seine Aufgaben richtig zu erledigen”
(Werbung). Hier sind Mdnner noch Manner.
Sie haben Zeit. Dann brennen sie ein
bisschen Whiskey. Dann haben sie wieder
Zeit. Behaupten sie jedenfalls in ihrer
Werbung. Aber das erstaunliche ist: in
Lynchburg, Tennessee, sind Reklame

und Realitat tatsachlich identisch. Der
Werbeverantwortliche: ,Wir haben
herausgefunden, dass die Leute etwas
wollen, das sich ausnahmsweise

einmal nicht veréndert. Die Werbekam-
pagne lauft seit 1956, Jack Daniel’s ist

die am langsten unverandert laufende
Kampagne Amerikas”

(Waldherr 1997, S. 24 ff.).

raschen Wechsels von Lieferanten zu gehen. In Aus-
schreibungsverfahren werden die Angebote vergleich-
bar gemacht und die Preise in Auktionsverfahren op-
timiert. Auch hier scheinen also neue Lieferanten
sofort besser zu sein. Implizite Vorteile der Zusammen-
arbeit, welche die Gesamtkosten malgeblich senken
konnen, werden weniger beachtet. Schon ldsst sich
diese Entwicklung auch bei Pitches fiir Kommunika-
tionsagenturen belegen. Neue Dienstleister sollen fri-
sche Ideen lancieren. Demgemal wechseln die Kam-
pagnen der Unternehmen oft willkiirlich und
schlechte Losungen werden immer rascher wieder ab-
geldst. Sie sind oft nur schlecht, weil sie ihre Wirkung
gar nicht entfalten kénnen.

Analog lédsst sich der Einkauf der Konsumenten bei
aggressiven Discountern interpretieren.

1:2010
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Anbieter lernen, mit dieser Situation umzugehen
und das Spiel der Einkaufsentscheide mit zu machen.
Sie optimieren die Losungen nach den Ausschreibun-
gen, statt die beste Losung fiir Kunden zu entwickeln.
Sie optimieren den Einkaufspreis und versuchen, sich
nach dem Kauf zu entschddigen; etwa im Service oder
bei Ersatzteilen. Sie verlagern ihre Anstrengungen von
der Kundenpflege zur Kundengewinnung.

Manche Anbieter beteiligen sich so wenig wie mog-
lich an ,,Pitches” und selektionieren jene Kunden, mit
denen sie eine langfristige und wertvolle Zusammen-
arbeit erreichen. Nur verpassen sie damit manche Ge-
schéfte und ihr Markt verkleinert sich. Auch diese
Anbieter erkldren aber ihren Kunden oft ungentigend,
welche Vorteile eine ldngerfristige und intensive Zu-
sammenarbeit bringt. Sie erkldren zu wenig, was ein
eigenstdndiger und kontinuierlicher Weg im eigenen
Angebot fiir Kraft entfesselt. Hier ldgen fiir sie ganz
zentrale Marketingaufgaben.

Vielleicht fordert das Beispiel von Jack Daniel’s das
Gespir fiir solche Zusammenhénge.

Es gibt Standardleistungen, die sich bei beliebigen
Anbietern kaufen lassen. Wo jedoch die Lernprozesse
von Kunden und Anbieter und ihr gegenseitiges Ver-
stdndnis sowie Vertrauen wichtig sind, ist der rasche
Wechsel kontraproduktiv. Besonders komplex ist bei-
spielsweise die Ubernahme und Akquisition von Un-
ternehmen. Langst hat sich dort gezeigt, dass der Erfolg
nicht nur vom Entscheid abhéngig ist, sondern beson-
ders vom nachfolgenden Prozess. Es bliebe also die
Aufgabe, zwischen Standard- und Lernangeboten zu
unterscheiden.

Fazit

Schnelles Marketing ist meistens oberflachlich, nahe-
liegend und defensiv (Belz 2009, S. 14). Braucht es des-
halb nach dem Slow Food und den Vereinigungen fiir
,»slow but better living people” auch ein Slow Marke-
ting? Ich umschreibe Slow Marketing als ein Marke-
ting, welches achtsam mit dem Bestehenden in Unter-
nehmen und bei Kunden umgeht. Es konzentriert sich
darauf, was zum Unternehmen passt und die Losungen
werden griindlich entwickelt und sorgfiltig umgesetzt
(Belz et al. 2010, S. 81 ff.). Die personelle Kontinuitét



ist dazu eine Voraussetzung. Zugegeben: Einen neuen
Begriff braucht es dafiir aber kaum.

Ludwig Hasler meinte einmal in einem seiner
Vortrége: ,Wer flexibel sein will, muss sich festle-
gen.“ Es gentiigt nicht, einfach fiir alles bereit zu sein.
Instant-Marketing ist ndmlich meistens nur Anféin-
germarketing; weit entfernt von Kompetenz und Sou-
verdnitét. Erst die Wurzeln eines Unternehmens oder
eines Arbeitsteams schaffen den Néhrboden fiir ech-
te Innovationen. Nur wer etwas beherrscht, ist be-
weglich fiir Neues.

Trocken meint Sten Nadolny in seinem Kultroman
zur Entdeckung der Langsamkeit (1987): ,,Es gibt drei
Zeitpunkte, einen richtigen, einen verpassten und ei-
nen verfrithten” (S. 41). Und: , Langsam und fehlerlos
ist besser als schnell und zum letzten Mal“ (S. 118).

Natiirlich bleibt Kontinuitdt contra Wechsel ein
Spannungsfeld, welches es richtig auszuloten gilt.
Extreme sind selten richtig. Meine Sicht ist aber: Man-
che Fithrungskrifte und Unternehmen tibertreiben mit
dem Wechsel und schopfen damit ihre Moglichkeiten
nur zu 30 Prozent aus. Zu hduRger Wechsel fithrt zu
VerschleiBl. Zudem spart Griindlichkeit auch Zeit: Es
ist besser die Dinge einmal, aber richtig zu tun.

Besonders in der Krise ist Vertrauen ein gefliigeltes
Wort. Vertrauen reduziert die Komplexitét, es entlas-
tet und 6ffnet fiir Vorteile der langfristigen Zusam-
menarbeit. Partnerschaft und Win-Win-Situationen
zwischen Lieferanten und Kunden werden beschwo-
ren. Leider scheint sich aber in Einkauf und Marke-
ting eher das konsequente Vorgehen des Misstrauens
zu verbreiten. Misstrauen kann oft rasch Erfolge aus-
weisen, das entspricht dem Diktat der kurzen Frist
(de Weck 2009, S. 47). Langfristig ist das Vertrauen
aber der bessere Weg; es kann die Kréafte der Beteilig-

ten nachhaltig mobilisieren. von Prof. Dr. Christian Belz

QUELLEN

Miinchen: Nagel & Kimche.

Waldherr, G. (1997): Der langsamste Whiskey der Welt,
in: Zeit-Magazin, Nr. 49/1997, S. 23-32.

Belz, Ch. (2009): Marketing gegen den Strom, St. Gallen: Thexis und Index.
Belz, Ch. et al. (2010): Marketing in einer neuen Welt, St. Gallen: Thexis.
de Weck, R. (2009): Nach der Krise - Gibt es einen anderen Kapitalismus,

Nadolny, S. (1987): Die Entdeckung der Langsamkeit, Miinchen: Piper.

INSTITUT FUR MARKETING DER UNIVERSITAT ST.GALLEN

(www.ifm.unisg.ch).

Mit rund 28 Mitarbeitenden erforscht das Institut fir Marketing der Universitat St. Gallen in den
Kompetenzzentren die Themen B-to-B-Marketing, Verkaufsmanagement, Dialogmarketing, Messen,
Multi-Channel-Management und kooperatives Marketing sowie Marketingperformance

Im strategischen Marketing befassen wir uns mit den libergreifenden Themen Innovatives Marketing,
Trends/Kundeninformation/Kundenverhalten, Markenfiihrung, Internationales Marketing, Solutions-
und Volumengeschéft, Kundenmanagement sowie Marketingfiihrung und -organisation.

Ziel des Institutes ist es, die eigene Forschung und Entwicklung mit fiihrenden Unternehmen und
Fiihrungskraften zu verbinden. In allen Bereichen wird der Transfer zudem durch betriebsiibergreifende
und interne Weiterbildungen sowie die St. Galler Marketing Review (Gabler Verlag) geférdert.

Im Institutsleiterteam wirken mit: Prof. Dr. Christian Belz (Geschaftsfiihrer), Prof. Dr. Sven Reinecke, Prof.
Dr. Marcus Schagel, Dr. Walter Herzog, Dr. Michael Reinhold, Dr. Christian Schmitz, Prof. Dr. Dirk Zupancic.

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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MARKE | Nachhaltiges Marketing

E-Journal

Marketing —
erfolgreich ist, wer
nachhaltig wirkt

Marketingmafnahmen, die sich im
Zeitablauf gegenseitig verstirken, sind
erfolgreicher. Und doch tut gerade im
Marketing bald jeder so, als sei die Welt
mit der néchsten Budgetperiode zu
Ende. In den meisten Unternehmen
beginnt jedes Jahr neu: Mit neuen
Strategien und Kampagnen, mit neuen
Mirkten und neuen Kunden, mit einer
neuen Agentur und manchmal auch mit
neuen Mitarbeitern. Warum dies so

ist, und was dagegen getan werden

kann, zeigt dieser Beitrag.

ie Ausgangslage: Nachhaltigkeit und Hektik. Es
tont einfach und ist einleuchtend: Man konzent-
riere sich in seinen MarketingmalBnahmen auf
diejenigen, auf die man spéter aufbauen kann.
Die Investitionen der Vergangenheit sollen sie
nutzen und gleichzeitig ein Fundament bilden fiir die
MaBnahmen der Zukunft —auf dass sie sich gegenseitig
verstdrken und die eingesetzten Mittel reiche Friichte
tragen. Dies ist nachhaltiges Marketing: sorgfiltig und
durchdacht, kontinuierlich in seiner Wirkung und haus-
hilterisch im Umgang mit den eingesetzten Mitteln.
Die Realitét sieht anders aus. Wir sind Gefangene
der Zeit. Fiir jeden iiberall und jederzeit erreichbar,
konzentrieren wir uns darauf, kurzfristig zu tiberle-
ben. Es heilit, der Schnellere fresse den Langsameren,
und es sei alleweil besser, sofort etwas halbwegs Rich-
tiges zu tun, als viel Zeit auf der Suche nach der besten
Losung zu verschwenden. ,,Entscheide sofort, hier und
jetzt“, heiBit die Devise. ,,Was nachher kommt, ist nicht
so wichtig und ohnehin noch weit weg.”
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OTTO BELZ,

Geschéftsfiihrer der perSens AG,
St. Gallen.

Nebenberuflich Chefredakteur
und Herausgeber des ,,index*“.

So planen wir unser Marketing mit dem Zeithori-
zont einiger Monate, beginnen jede Budgetperiode neu.
Bedenkenlos wechseln wir unsere Werbekampagnen,
tauschen die Namen unserer Produkte und Firmen aus,
entwickeln neue Kundenbindungskonzepte, fahren
Leistungen zuriick oder fithren sie neu ein, streichen
Kapazitidten, um sie in der ndchsten Saison wieder miih-
sam aufzubauen. Die Zahlen werden wichtiger als die
MaBnahmen, die Verpackung wichtiger als die Inhalte,
die Medien wichtiger als die Botschaft. Ziele werden in
vielen Unternehmen vollig losgel6st von vorhandenen
Marktgegebenheiten verfolgt, und wenn es den Mitar-
beitern oder Kunden nicht passt, so sucht man sich
neue. Geschift ist Geschaft, und lieber habe ich den
Spatz in der Hand als die Taube auf dem Dach.

Der Weg zur Einzigartigkeit. Niemand kann sich
dem Zwang zur Beschleunigung v6llig entziehen. Un-
ternehmen bewegen sich zwischen Kontinuitdt und
Beschleunigung, zwischen Tradition und Innovation,
zwischen Vielfalt und Konzentration. Nicht immer ist
es moglich zu wihlen. Wer sich aber bewusst mit die-
sen Gegensdtzen auseinander setzt, hat h6here Chan-
cen, seine Welt nach eigenen Vorstellungen zu gestal-
ten. Und damit auch in Zukunft in einer Welt zu leben,
in der sich leben ldsst, in der es ihn braucht, weil er
nicht austauschbar geworden ist. Erfolgreich ist, wer
nachhaltig wirkt — denn mit ihm ist auch in Zukunft
noch zu rechnen.

Die Frage nach der Positionierung

Die meisten Unternehmen bieten viel mehr Leistungen
an, als sie verkaufen konnen. Und sehr viel mehr, als
sie fiir die Kunden in der verlangten Qualitédt erbringen

Fotos: ©iStockphoto
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konnen. Es scheint so einfach zu sein, die eigene Leis-
tung auszuweiten. Der Metzger ergédnzt sein Sortiment
mit Fisch und Kése, der PR-Spezialist fithlt sich fiir das
gesamte Marketing zustdndig. Van Laack als Hersteller
hochwertiger Hemden erweitert sein Angebot durch
Hosen, Anziige und Unterwésche. Bald gibt es keinen
Luxusartikel mehr, der nicht unter dem Namen Cardin
zu kaufen wire. Fast jeder Maschinenhersteller ver-
sucht, seinen Tétigkeitsbereich auszuweiten, indem er
sich auf neue Anwendungen in neuen Branchen stiirzt.
Meist mit verheerenden Auswirkungen auf die Renta-
bilitat, weil die Kosten fiir die Sortimentsausweitungen
halt doch groBer sind, als man meinte. Und der Kunde
weiterhin beim Konkurrenten kauft, der sich als Spe-
zialist schon seit Jahrzehnten bewéhrt hat.

Immer hédufiger stellt sich die Frage, was dem Kun-
den fehlen wiirde, wenn es unser Unternehmen nicht
gidbe. Und was in Zukunft dazu gehort, um die alte
Aufgabenstellung immer wieder besser losen zu kon-
nen. Und zwar dort, wo der Kunde es von uns erwartet,
wo wir glaubwiirdig sind und mehr vom Geschéft ver-
stehen, als andere es tun. Genauso wie eine ganze Reihe
erfolgreicher Unternehmen es vormachen. McDonald’s,
Bobst, BMW, die Steigenberger Hotels, Hilti oder der
Beschldgehersteller Blum sind einige Namen dazu.

Wenn die Verpackung wichtiger wird
als die Inhalte

,Wer etwas zu sagen hat, muss nicht unbedingt gut
dabei aussehen®, sagt Stan Nadolny in einem seiner
Werke, das zum Kultbuch einer neuen Generation ge-
worden ist. Immer hédufiger aber werden Kampagnen
gestartet und Werbemedien gewéhlt, die zwar schon
aussehen und attraktiv daherkommen — nur, es fehlt
die zentrale Botschaft. Bei den meisten Prospekten

konnte man den Namen abdecken —und die Aussagen
gélten auch fiir die Konkurrenz. Mindestens dies ver-
steht der Kunde: Wenn alle gleich sind, nimmt er es
halt dort, wo es am billigsten ist.

Nach unseren Erfahrungen hétten die meisten
Kunden in ihrem Kernbereich sehr wohl etwas zu
sagen. Aber niemand nimmt sich die Zeit und unter-
zieht sich der Anstrengung, diese zentralen Botschaf-
ten herauszuschilen und fiir den Kunden verstédnd-
lich umzusetzen. Jeder macht Werbung fiir weille
Wiésche. Die meisten Menschen aber sehen die Wi-
sche kaum an - sie schnuppern nur daran, um zu
sehen, wie frisch sie riecht.

In den Marketingpldnen sind nicht die Inhalte,
sondern die Medien festgelegt. In aller Hektik werden
Spots gedreht, Messen vorbereitet, Prospekte ge-
druckt und Kundenbindungsprogramme vorbereitet.
Sie alle sind Vehikel, die den Kunden und noch mehr
den potenziellen Kunden eine Botschaft iiberbringen
koénnen. Genauso wie ein Weihnachtsgeschenk, der
Begleitbrief zur neuen Kollektion, ein Kundensemi-
nar oder ein Verkduferbesuch es tun. Wenn die Betei-
ligten die zentrale Botschaft, die vermittelt werden
soll, aber nicht kennen oder sich womdglich nicht
einigen konnen, ist es schwer, die richtigen Medien
auszuwdhlen, und noch schwerer, sie mit Bild und
Wort wirksam zu gestalten. Und wenn der Inhalt un-
serer Gesprache mit dem Kunden nicht wichtig ist,
macht es auch nichts, wenn wir ihn jedes Jahr wech-
seln oder uns mit Slogans und gut tonenden Worthiil-
sen zufrieden geben.

Nur wer sich intensiv und immer wieder von Neu-
em mit den zentralen Themen der eigenen Kommuni-
kation auseinander setzt, kann diese lebendig halten
und wird gleichzeitig immun gegen Modestrémungen
und Trends, die mit dem eigenen Geschift kaum zu
tun haben.



30. Schweizer Marketing- und Unternehmertage

21, bis 23. April 2010

Was bleibt und was sich verandert

Marketing In einer

neuen Welt

Die Zeiten sind anders geworden, aber nicht schlechter. Zwar haben die meisten von uns in den letzten Monaten mit Schwierigkeiten kimpfen und
manchmal auch «Federn lassens miissen, gleichzeitig aber spiren wir: Es entsteht sine neue Welt. Und dort, wo wir es vielleicht am wenigsten
erwartet haben, erdffnen sich uns neue Moglichkeiten, Moglichkeiten, die uns mit Zuversicht erfiillen und uns die Kraft geben, neu anzupacken,

Wie Bevilkerungsstrukiuren, die Feminisierung der Gesellschaft
und neue Werte unseren Alitag prigen.

Marketing: Was bleibt und was sich verndert -
und welches die Marketing-Erfolgsfaktoren der Zukunft sind.

Markenfiihrung: Top-Strategien fir mehr Wachstum
oder wie Sie Ihr Unternehmen begehrenswert machen.

Was Qualitdt mit Leidenschaft zu tun hat und
warum die Riickkehr zur Qualitit eine Option sein kann.

Wie neue Randbedingungen neue Geschiftsmodelle miglich
machen und wie diese aussehen kénnen.

Wie neue Technologien auch im Alter Unabhéngighkeit
ermoglichen.

Was wir an unseren E-Shops korrigieren miissen,

damit sie endlich Umsatz bringen.

Die neuen Maglichkeiten der Wahrnehmungsforschung =
und wie es gelingt, auf der Grundlage geflhiter Wahrheiten,

individueller Vorlieben und perstnlicher Erwartungen
tragfdhige Marketingstrategien zu entwickeln.

Die neuen, alten Internetnutzer und welche Herausforderungen
sie bringen.

Wie wir aus der Geschichte lernen kinnen - und warum es
doch nur selten gelingt.

All das und noch viel mehr erfahren Sie am 21./22, April 2010
(23. April 2010 Intensivseminare) im Wolfsberg, Ermatingen.

Bestellen Sie die detaillierte Tagungsdokumentation unter
info@smvt.ch oder www.smvt.ch.
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Auf die Details kommt es an

Jedes Geschift hat seine eigenen Spielregeln, und wer
sie beherrschen will, muss sich bis ins Detail damit
auseinander setzen. Nur wer alle Details kennt, ist in
der Lage, eine verniinftige Strategie zu entwickeln —
und tiber ldngere Zeit an ihr festzuhalten. Wer schnell
und oberfldchlich, mo6glichst noch weitestgehend auf-
grund von Zahlen, entscheidet, macht oft Fehler. Und
braucht erst noch lange, bis er sie erkennt.

Zu lange hat man in einschlédgigen Kursen immer
wieder gehort, Fiihrungskréfte hdtten nur ,,den Rah-
men abzustecken” und die grofen Linien vorzugeben.
Und dabei langsam selbst geglaubt, ein Unternehmen
lieBe sich am Schluss iiber Zahlen fiihren. Dies ist
wohl einer der grundsétzlichen Irrtiimer, an denen
beispielsweise die Kooperationsstrategie der Swissair
scheiterte, durch die man sich Marktzugang und Gré-
Be erkaufen wollte, aber die Unterschiede in den Kul-
turen der Partner unterschétzte.

Wer heute ein Geschift fithren will, muss wissen,
was am Schauplatz des Geschehens passiert. Es ist
kaum mehr moglich, eine verniinftige Strategie zu
erarbeiten, ohne immer wieder neu zu erleben, was
beim Kunden geschieht, wo seine Probleme liegen
und wie sie sich verdndern. Nicht aus zweiter Hand,
nicht iiber Berichte und Marktforschungen, sondern
weil man immer wieder dabei war und ist. Und wer
diese Auseinandersetzung aufschiebt, bis er Zeit hat,
wird feststellen, dass er zu spdt kommt. Er hat sich
aufgrund von Informationen aus zweiter Hand schon
entschieden und geht vielleicht nur noch an die
Front, um Bestdtigungen zu suchen — und kann es
damit gleich lassen. ,Der Schreibtisch ist ein ge-
fahrlicher Platz, um die Welt zu beobachten®,
meinte John le Carré, und dies stimmt wohl
nicht nur fur die Welt der Spione und Ge-
heimagenten.

Planung: Die MaBnahmen sind wichtiger
als die Zahlen

Nur Weniges macht die Entwicklung und Realisierung
von nachhaltig wirksamen Mafnahmen so schwer wie
die Art und Weise, in der der Planungsprozess in vielen
Firmen ablduft. Die eigentlichen MafBnahmen fiir die
nédchste Zukunft werden immer kiirzer und abstrakter
beschrieben, die Planzahlen aber werden mit Akribie
und héchstem Engagement ausgehandelt. Jeder weil:
Hier muss ich mich festlegen und hier werde ich in
erster Linie beurteilt. Also, am besten planen wir etwas
hoher als letztes Jahr, um den Chef zufrieden zu stel-
len. Aber nicht zu hoch, damit gentigend Luft drin ist,
um auch ohne Schwierigkeiten die Budgets problemlos
erfiillen zu kénnen.

Planung war einst als Tétigkeit gedacht, in der die
Chancen und Gefahren der Zukunft gedanklich durch-
drungen werden konnten, um vorausschauend die
MabBnahmen einleiten zu konnen, die den Erfolg weiter
ausbauen und absichern. Und selbstverstdndlich ver-
suchte man auch, die quantitativen Auswirkungen der
geplanten MaBnahmen etwas abzuschitzen, um sich
in den Investitionen und im Zusammenspiel der ver-
schiedenen Unternehmensbereiche darauf einstellen
zu koénnen.

Heute haben sich die Budgets und Zahlen in vielen
Unternehmen weitgehend von den MaBnahmen abge-
koppelt. Und in dem Mafe, in dem die Bedeutung der




Zahlen gestiegen ist, haben die qualitativen Aspekte
an Gewicht verloren. Man misst, was auch immer zu
messen ist: Jeder Umsatzfranken wird {iber die Markt-,
Kunden- und Spartenrechnung mehrmals erfasst,
Qualitdt und Kundenzufriedenheit werden genauso
minutios gemessen wie Umweltbelastungen oder Mit-
arbeiterzufriedenheit. Jeder erkennt zwar, dass die
einzelnen Zahlen fiir die Zukunft gar nicht so wichtig
sind. Aber man misst, was zu messen sich anbietet,
und ganz langsam beginnen sich die Zahlenwerte zu
verselbststdndigen. Oft mit katastrophalen Folgen:
Aussichtsreiche Innovationsprojekte werden vorzeitig
gekillt, schwer messbare GroBen, wie die Art und Wei-
se, durch die eine Dienstleistung erbracht wird, ver-
lieren an Aufmerksamkeit, kurzfristig sich ergebende
Chancen ziehen vorbei (weil sie nicht im Budget vor-
gesehen waren) und sich anbahnende Gefahren halt
man unter dem Deckel, weil sie in den Zahlen noch
nicht sichtbar sind.

Vor allem aber konzentriert sich jeder auf kurzfris-
tige Mafinahmen, die sich in der Rechnung der néchs-
ten Planungsperiode, meist im quarterly report, nie-
derschlagen. Und was nur kostet und die Erfolge von
morgen vorbereitet, wird gestrichen oder braucht min-
destens viel Argumentationskraft, bis es durchgesetzt
werden kann.

Es braucht auch ein paar Freunde

Fast nichts wirkt sich so nachhaltig auf unsere Erfol-
ge aus, wie die Freunde, die wir haben. Sie sind

es, die uns in kritischen Momenten weiter-

helfen, die uns die Wege ebnen und uns

unterstiitzen, auch wenn sie vielleicht gar nicht in
aller Deutlichkeit erkannt haben, was wir wirklich
wollen. Sie halten uns die Stange, wenn etwas schief
lauft, und wenn wir mit ihnen zusammenarbeiten,
meistern wir die schwierigsten Aufgaben gemeinsam
mit Bravour, weil wir gegenseitig wissen, was wir
koénnen, uns ohne viel Worte verstehen und uns auf-
einander verlassen konnen. Wir brauchen Freunde,
die fiir uns einstehen, die sich exponieren, die uns
ermuntern und mit uns streiten. In der sicheren Ge-
wissheit, dass kurzfristige Schwierigkeiten nichts an
einer tragfdhigen Beziehung dndern konnen.

Heute spricht jedermann von Verbindungen, Be-
ziehungsmanagement, Protektion und Vitamin B.
Man mochte damit geschéftliche Erfolge vorbereiten
oder absichern, pflegt eine Vielzahl von Bekannt-
schaften im Golf Club, besucht den Rotary Club oder
veranstaltet rauschende Geburtstagsfeste. All dies hat
kaum etwas mit einer Freundschaft zu tun, die erst
entsteht, wenn es gelingt, wesentliche Dinge im Leben
miteinander zu teilen, Schwierigkeiten gemeinsam
durchzustehen und Erfolge gemeinsam zu feiern. Wer
Freunde will, muss vor allem selbst ein guter Freund
sein —und es gehort wohl zu den Vorteilen des Alters,
schon mehr Zeit gehabt zu haben, dies auch beweisen
zu kénnen.

Die Auswahl und Férderung
der eigenen Mitarbeiter

Durch die Art, wie Mitarbeiter ausgewéhlt und gefiihrt
werden, entscheidet sich weitgehend, wie nachhaltig
die Dinge wirken, die Sie wihrend Ihrer Arbeit tun.
Dazu einige Stichworte:

e Der Hauptengpass fiir ein gesundes Wachstum
scheint in immer mehr Firmen ihre Fahigkeit zu
werden, die zu ihnen passenden Mitarbeiter in ge-
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niigender Menge anziehen zu kénnen. Und wer nur
etwas fiir seine Bekanntheit im Arbeitsmarkt tut,
wenn er eine Stelle zu besetzen hat, diirfte bald auf
der Strecke bleiben.

Wer Mitarbeiter nicht in erster Linie nach den An-
forderungen fiir eine kurzfristig genau umschrie-
bene Aufgabe auswihlt, diirfte hohere Chancen
haben, auch ldngerfristig mit ihnen zusammenar-
beiten zu kénnen. Mit Sicherheit werden Allge-
meinbildung, Savoir-vivre, Humor und auch das
Verstdndnis und Interesse fiir andere Kulturen an
Bedeutung gewinnen. Wie soll einer Geschéfte ma-
chen in China, ohne sich jemals mit den Kulturen
aus dem Reich der Mitte beschaftigt zu haben, wie
mit Arabern zusammenarbeiten, wenn er den Ra-
madan nur vom Horensagen kennt?

Eine von Unternehmen unterstiitzte berufliche
Standortbestimmung fiir Schliisselmitarbeiter hilft,
Kiindigungen zu verhindern und Talente besser zu
nutzen.

Wenn an den wiéchentlichen und monatlichen Sit-
zungen vor allem iiber die Abweichungen zu
Planzahlen diskutiert wird, werden sich Mitarbei-
ter notgedrungen auf die kurzfristige Erfiillung der
Planzahlen konzentrieren.

Solange in den Leistungsbeurteilungssystemen
(und Bonuspldnen) nur kurzfristig wirksame MaB-
nahmen bewertet werden, geht jede Nachhaltigkeit
verloren.

Umso schwieriger es wird, gerade die besten Mit-
arbeiter zu binden und zu zukiinftigen Kaderkréaf-
ten zu entwickeln, je wichtiger werden interne
Nachwuchsférderungsprogramme.

¢ Langjdahrige Mitarbeiter sind das Gedéchtnis der
Unternehmung und wichtige Beziehungstréger. Sie
ohne weiteres gehen zu lassen, ist meist mit dem
Verlust des mithsam aufgebauten Know-how der
Vergangenheit verbunden.

e Wenn alle Mitarbeiter eines Teams nach denselben
Pflichtenheften arbeiten, werden sie auf den kleins-
ten gemeinsamen Nenner reduziert. Langfristig
wird es sich kaum ein Unternehmen mehr leisten
konnen, auf die Talente des Einzelnen verzichten
zu koénnen.

Wir werden auch in Zukunft nach d4hnlichen Metho-
den wie heute Mitarbeiter suchen, entwickeln und an
uns binden. Entscheidend wird — je langer je mehr —
wie wir dies tun. Und ob es gelingt, auch diese MaB-
nahmen im Sinne einer langerfristigen Wirkung zu
planen und zu verwirklichen. Einiges zeigen die obi-
gen Uberlegungen mit Sicherheit. Nachhaltigkeit ist
nicht in erster Linie eine Frage des ,,Was man tut",
sondern vor allem auch eine Frage des ,,Wie man es
tut®. Und die Art und Weise, wie man seine Geschéfte
gestaltet, Kunden begleitet, Kampagnen entwickelt
oder Mitarbeiter fiihrt, ist eine Frage der Werte, die in
all diesen Dingen zum Ausdruck kommen. Und damit
eine Frage der Fiihrungskrifte, die dieses Marketing
préagen. Viele von ihnen wollen nur eines: Kurzfristig
erfolgreich sein, ungeachtet aller Hypotheken, die sie
damit aufnehmen. Und einige haben es vielleicht ge-
lernt, in die Tiefe zu gehen und die Auswirkungen
ihrer Handlungen nicht allein fiir die ndchsten Mona-
te, sondern unter einem ldngerfristigen Zeithorizont

zu beurteilen. von Otto Belz
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COSMOPOLITAN
PRIX DE BEAUTE 2010

Am 8. Februar 2010 verlieh COSMO-
POLITAN an 15 gliickliche Preistrdger
den PRIX DE BEAUTE fiir heraus-

ragende Neuheiten der internationalen

Kosmetik-Industrie.

er Oscar der Kosmetikbranche wird seit 18
Jahren vom Premiummagazin COSMOPO-
LITAN verliehen. Jedes Jahr werden heraus-
ragende Produktneuheiten der internationa-
len Kosmetikindustrie prdmiert. Der
diesjahrige Prix de Beauté wurde in 15 Kategorien
vergeben. Mit 115 Unternehmen und tiiber 750 Pro-
dukten war die Bewerbungsdynamik noch gréfer
als in den Vorjahren. Neben einer hochkaritigen
Fachjury aus Dermatologen, Fachjournalisten und
Experten aus dem Handel nahm auch eine Vielzahl
von Juroren aus der Kosmetikindustrie an dem
Ausscheidungsverfahren teil.

In dem traumhaften, hochluxuriosen Ambiente
des Kurhauses Wiesbaden wurde unter der Leitung
von Verleger Jiirg Marquard, Albrecht Hengsten-
berg (CEO), Waltraut von Mengden (Ge-
schaftsfiihrerin MVG) und Petra Winter
(Chefredakteurin COSMOPOLITAN) der
begehrte Prix de Beauté tiberreicht.

Nach der glanzvollen Verleihung ging es ebenso
glamouros weiter. Den iiber 300 Gésten dieser ex-
klusiven Branchengala wurde ein extra fiir den Prix
de Beauté kreiertes Galadiner serviert.

Im stilvollen Ambiente des Kéfer’s Bistro konnten
die Gidste und die Stars des Abends die Nacht bei

CHAMPAGNERLAUNE IN WIESBADEN:

Oben: Helmut Sendlmeier, McCann Erickson,
Kenneth Campbell, L'Oréal Paris,
Thomas Seeger-Helbach, Maurer & Wirtz.

Mitte: Susanne Rumbler, Beauté Prestige International, Stephan
Seidel, Clarins, Waltraut von Mengden, MVG.

Unten: Jirg Marquard, Verleger, Petra Winter,
COSMOPOLITAN, Waltraut von Mengden, MVG,
Albrecht Hengstenberg, Marquard Media.



Links: Andreas Sommer, Weleda
und Dr. Manfred Kohlhase.

Mitte: Bernd Beetz, Coty Paris und
Lisa Habermayer, COSMOPOLITAN.

Rechts: die Sieger.

Tanz und guten Gespriachen ausklingen lassen. Die Gés-
te wurden mit wunderbar prickelndem Rosé-Champag-
ner von Veuve Clicquot verwohnt. Fiir einen glamouro-
sen Auftritt sorgten die atemberaubenden Abendkleider
u.a. von Escada, Joop, Kaviar Gauche. Fahrvergniigen de
Luxe bot der Shuttle-Service mit dem brandneuen Por-
sche Panamera und dem Luxusmodell Cayenne.

Im Anschluss an die Verleihung in Wiesbaden wur-
de den frisch gekiirten Siegerprodukten ein Empfang der
Extraklasse bereitet. Die Luxuskaufhduser KaDeWe Ber-
lin, Alsterhaus Hamburg und Oberpollinger Miinchen
inszenierten in den Wochen vom 9.02. bis 20.02.2010 die
Siegerprodukte des Prix de Beauté auf einer eigens fiir
diesen Anlass gestalteten Ausstellungsflache. Die Kun-

o ) ~ 7 N den konnten sich dort zwei Wochen lang iiber die Sie-
Py et - Wiy | gerprodukte informieren, sie testen und kaufen.
f rix (f'(’ B (_J‘" l‘h‘ € I = v COSMOPOLITAN ist international das grofSte Frau-

= T 'mN enmagazin und hat sich im Laufe von fast 30 Jahren auch
m im deutschsprachigen Raum mit einer Auflage von 357 914
Exemplaren (IVW IV. Quartal 2009, Gesamtverkauf) und

[ 2 —— einer Reichweite von 1,18 Millionen (MA 2010/I) zu einem

‘ A ‘ | e der erfolgreichsten monatlichen Frauenmagazine entwi-
® o s ckelt. COSMOPOLITAN, JOY und SHAPE sind Publika-
MARQUARD MEDIEN Jis Eopt tionen des international tdtigen Schweizer Verlags Mar-
{7 quard Media, der zu 100 Prozent in Besitz von Griinder

und Verleger Jiirg Marquard ist. Marquard Media verlegt
in Deutschland, in der Schweiz, in Osterreich, in Ungarn
und in Polen insgesamt 41 Publikationen und ist in vielen
weiteren Landern mit Lizenzausgaben prasent. Der stark
wachsende Online-Bereich umfasst im deutschsprachi-

\\ gen Raum 25 Websites und Portale. Die Gruppe beschaf-
tigt rund 600 Mitarbeiter. /'

f
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MARKE ‘ Nivea Visage

Nivea Visage Expert Lift

Nivea Visage ist sehr stolz darauf, den Prix de Beauté mit unserer Anti-Age-
Pflegeserie Nivea Visage Expert Lift gewonnen zu haben. Das Produkt erfiillt
mit einer innovativen, leistungsfidhigen Wirkstoffkombination aus Hyaluron-
sdure und BioxiLIFT nicht nur gezielt die speziellen Bediirfnisse der Haut von
Frauen ab 50, sondern auch das, was Frauen in diesem Alter von ihrer Gesichts-

pflege erwarten: ,,Ich will sofort sehen und spiiren, dass sie wirkt — und nicht

erst, wenn ich sie einige Wochen verwendet habe!*

iesen Anspruch konnten unsere
Nivea-Forscherteams mehr als
erfiillen: Die zukunftsweisende
Formel von Expert Lift ldsst er-

schlaffte und nachlassende Ge-
sichtspartien bereits kurz nach dem
Auftragen straffer wirken und sorgt
langfristig bei regelméBiger Anwendung

fiir remodellierte Konturen. Damit posi-
tioniert sich Nivea Visage mit einem
neuen, attraktiven Produkt fiir die Ziel-

—e gruppe Frauen 50plus. Denn Frauen tiber
3 50 konnen endlich mehr an sich selbst
;. “ IVE A ‘H denken. Thre Kinder sind groB, vielleicht

1 schon aus dem Haus. Sie haben wieder

m A ¥ 5 Zeit, um Reisen und Hobbys mit dem

x ! L I -Ft Partner oder Freundinnen zu genieBen.
per‘t 4 Die Jahre zwischen 50 und 60 stecken

¢ heute voller Energie, Lebensfreude und

_TA'G_‘E_S PFLEG : weiblichem Selbstbewusstsein, wie die
rithrende Kinokomd&die Was das Herz be-
gehrt skizziert. Dabei haben Frauen ab 50
heute ebenso mit den altersbedingten Verdn-
derungen ihres Korpers zu kdmpfen wie schon
Generationen vor ihnen. Durch den sinkenden
Ostrogen-Spiegel und UV-Licht-Einfluss verliert
die Haut zunehmend an Straffheit. Das Binde-
gewebe wird schwicher, die Gesichtskonturen

lassen nach. Alles ganz natiirlich. Doch in der
eigenen Wahrnehmung fiihlen sich die heute
NIVEA 50- bis 60-Jdahrigen viel jiinger — wie 35 oder 40.
Sie sind vielleicht schon GroBmutter, aber be-
haupten sich gleichzeitig auf einem sich stindig

A f t
verjlingenden Arbeitsmarkt. Kein Wunder also,
‘Expertll
NA

dass Frauen 50plus nicht dlter aussehen méch-

HTPFLE G E_ — = ten, als sie sich fiihlen.

Fotos: Beiersdorf



Das neue Pflegesystem enthélt eine einzigartige
Kombination von zwei hocheffektiven Wirkstoffen mit
besonderer Qualitdt: Hyaluronsdure — ein bioaktiver
Feuchtigkeitsspender — polstert die Haut auf und sorgt
so sofort fiir ihr glatteres Aussehen. Durch einen inno-
vativen Veredelungsprozess gelang es, Hyaluronséure
in kleineren Wirkstoff-Fragmenten herzustellen. Diese
werden leichter von der Haut aufgenommen und gelan-
gen schneller in die Gesichtshaut. So kann die veredel-
te Hyaluronsdure dort besonders gut aktiv werden, wo
sie am meisten gebraucht wird: in den unteren Haut-
schichten. Der bioaktive Feuchtigkeitsspender kann
sehr grofle Mengen Wasser binden — bis zu sechs Liter
pro Gramm. Gleichzeitig ist er in der Lage, dem Wasser
eine ,feste Struktur” zu geben. Wie Tests beweisen,
zeigt sich dieser sofortige ,,Lifting-Effekt” bereits kurz
nach dem Auftragen. Die hauteigene Synthese von Hy-
aluronsdure in den tieferen Hautzellen wird ebenfalls
aktiviert. Sie trdgt auf natiirlichem Weg von innen he-
raus langfristig zu einer strafferen, redeXnierten Haut
bei — zusammen mit BioxiLIFT.

Innovative Wirkstoffkombination

Der Wirkstoff BioxiLIFT ist besonders reich an Oligo-
peptiden. Sie werden aus Proteinen der Anisfrucht mit-
tels enzymatischer Hydrolyse gewonnen. Bei diesem
Verfahren spalten Enzyme die Proteine in Fragmente,

ULRIKE VOLLMOELLER,

Marketingdirektorin Food & Drug.
Beiersdorf AG.

in so genannte Oligopeptide, die besser von der Haut
aufgenommen werden. Dank dieser Tiefenwirkung
kann der 100-prozentig natiirliche Wirkstoff BioxiLIFT
gleich zwei Aufgaben iibernehmen: er kurbelt aktiv die
Collagenproduktion der Zellen an, er verbessert die Fa-
higkeit der Zellen, das Collagennetzwerk zusammen-
zuhalten. Dies ist so immens wichtig, weil zwischen 50
und 55 jahrlich durchschnittlich sechs Prozent Colla-
genfasern in der Haut abgebaut werden und ihre intak-
ten, das heiBt fiir die Hautstraffheit verantwortlichen
Kontaktstellen zu den Zellen verloren gehen. Dadurch
kann das ehemals dichte und feste Netzwerk nur noch
lose zusammengehalten werden. BoxiLIFT stdrkt das
bestehende Netzwerk und remodelliert nachhaltig die
nachlassenden Konturen fiir einen langfristigen ,,Lif-

tung-Effekt” von innen heraus. von Ulrike Vollmoeller

KLEINE NIVEA-HISTORY

Dr. Oscar Troplowitz hatte 1890 die Firma
Beiersdorfin Hamburg vom Griinder Paul C.
Beiersdorf iibernommen. Bis zur Entstehung
der NIVEA Creme entwickelte Troplowitz
bereits erfolgreich erste technische Klebe-
bénder sowie medizinische Pflaster und erste
Kautschuk-Heftpflaster. Sein wissenschaft-
licher Berater Prof. Paul Gerson Unna besaf3
auch einen sicheren Blick fiir Entwicklung und
Fortschritt. Er machte Dr. Troplowitz auf das
revolutiondre Forschungsergebnis, die
Entdeckung des Emulgators . Eucerit”

1911 ist das ,Geburtsjahr” der
NIVEA Creme. Ihre Entwick-
lung verdankt sie dem
Inhaltsstoff ,Eucerit”.
Nach jahrzehntelanger
Forschung entdeckte Dr.
Isaac Lifschitz diesen
véllig neuartigen

aufmerksam - den Wirkstoff der NIVEA Creme.

Emulgator. Auf dem Gebiet der Medizin eine
Revolution! Denn nun besall man einen
Wirkstoff, der Fett und Wasser zu einer stabilen
Salbengrundlage vereinigen konnte. Der
duBerst kreative Oscar Troplowitz nutzte das
urspriinglich fiir die Medizin entdeckte Eucerit
als Basisstoff fiir eine vollig neue kosmetische
Creme: die NIVEA Creme.

Schon kurz nach der Entwicklung, im Dezem-
ber 1911, wurde die Creme in einer kleinen
gelben Dose verkauft. Mit den verspielten
griinen Ranken-Ornamenten orientierte man
sich an einer beliebten Kunstrichtung der
Epoche, dem Jugendstil. GemaB den in
der Pharmazie gebrauchlichen
lateinischen Benennungen gab Dr.
Troplowitz seiner schneeweifien
Creme den Namen ,NIVEA®,
abgeleitet vom lateinischen Wort
nix, nivis — der Schnee. Als
Kernprodukt der NIVEA-Familie

hat sich die Formel der NIVEA Creme seit
damals nur minimal verandert.

Im Jahre 1924 wurde fiir NIVEA ein véllig neuer
Werbestil entwickelt. Im Europa der zwanziger
Jahre waren die Menschen lebenshungrig. Man
wollte das Leben extrem spiiren und geniefien.
Die Marke NIVEA, die schon zuvor aktive
Menschen ansprach, wurde sowohl in Bezug
auf die Verpackung als auch auf die Werbung
vollkommen umgestaltet. Blau und weif3
wurden zu den Farben, die die Marke repra-
sentieren. Anstatt elegante Damen und deren
héausliche Boudoirs zu zeigen, wurden fitte
Frauen drauBien in der Sonne zum Hauptthema.
Die verspielte Jugendstilromantik der
Verpackung wurde durch eine wesentlich
pragnantere Optik abgeldst: Die blaue Dose mit
dem weiflem NIVEA-Schriftzug feierte 1925
ihre Premiere. Im Laufe der Zeit verénderte
sich die NIVEA-Creme-Dose nur minimal und
wurde so zu einem zeitlosen Design-Klassiker.

1:2010 3"
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MARKE Weleda

Weleda PXegelinie

Granatapfel

Der Prix de Beauté 2010, der
Oscar fiir herausragende
Neuheiten der internationalen
Kosmetikindustrie, ging in der
Kategorie Naturkosmetik an
die Weleda AG fiir ihre
Regenerationspflege Granatapfel.

a0

ie Pflegelinie Granatapfel wurde Februar

2009 in den Markt eingefiithrt und ist bislang

der erfolgreichste Launch in der fast 90-jdh-

rigen Geschichte von Weleda. Sie umfasst ein

Pflegedl, eine Handcreme und eine Duschlo-
tion, die fiir die Haut ab 40 entwickelt wurden, ei-
ner Lebensphase, in der die Regeneration der Haut
abnimmt und der Schutz vor schddigenden Umwelt-
einfliissen besonders wichtig ist. Mit der Duftkrea-
tion aus echten dtherischen Olen aus Sandelholz,
Davana und Blutorange wurde die Duft-Palette von
Weleda gleichzeitig um eine sinnlich-feminine Va-
riante erweitert. Kernol aus Granatapfelsamen ist
ein besonderer Bestandteil des reichhaltigen Rege-
nerations-Ols, der pflegenden Handcreme und der
sanften Schonheitsduschlotion. Aus wertvollen
Pflanzendlen und Pflanzenextrakten hat Weleda
eine einzigartige Rezeptur entwickelt, die speziell
auf die Bediirfnisse der Haut ab 40 abgestimmt ist
und sie optimal pflegt. Die Produkte der Pflegelinie
Granatapfel enthalten keine synthetischen Duft-,

1:2010
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Farb- und Konservierungsstoffe. Sie sind frei von
Mineraldlen und NaTrue-zertifiziert.

Granatapfel-Regenerations-0l

Gepflegt mit dem neuen Weleda Granatapfel-Regene-
rations-Ol sieht anspruchsvolle Haut vital und natiir-
lich schon aus. Die reichhaltige Rezeptur schiitzt vor
freien Radikalen und regt die Zellerneuerung an. So
wird die Haut vor negativen Umwelteinfliissen be-
wahrt und einer vorzeitigen Alterung vorgebeugt.
Weleda hat ihre Innovation speziell auf die Bediirf-
nisse in einer Lebensphase ausgerichtet, in der die
Haut trockener wird und sich langsamer regeneriert:
Wertvolles Ol aus den Kernen des Granatapfels mit
mehrfach ungesittigten Fettsduren wie der Punicin-
sdure und einem hohen Anteil an Antioxidantien
schiitzt die Hautzellen und regt sie an, sich schneller
zu regenerieren. Macadamianuss und Jojobadl bewah-
ren vor dem Austrocknen und erhalten die Feuchtig-



keit der Haut. Die reichhaltige Pflege mit Granatapfel-
Regenerations-Ol schiitzt vor den Folgen schidlicher
Umwelteinfliisse und beugt ersten Anzeichen vorzei-
tiger Hautalterung vor.

Duft-Briefing zugeschnitten auf Frauen ab 40

Das Duft-Briefing war zugeschnitten auf Frauen ab 40
und sah eine Erweiterung der Weleda-Duft-Palette vor.
Wesentliche Elemente des Briefings waren: fruchtig,
aktivierend, feminin. Der Duft sollte dazu inspirieren,
das Alte anzuschauen und neue Wege zu entdecken.
Dann tauchte die Entwicklung ein in die Welt des Gra-
natapfels. Er kommt oft in der persischen Kiiche vor,
daher liegt die Inspirationsquelle eindeutig im orien-
talischen Bereich. Der Duft wirkt nun wie eine kraf-
tige Farbe. Die Hauptkomponenten sind Blutorange
und Davana. Blutorange ergibt den fruchtigen, akti-
vierenden Teil, Davana eignet sich gut, um der Ge-
samtkomposition eine orientalische Note zu verleihen.
Bei Weleda arbeiten wir iibrigens ausschlieBlich mit
echten #dtherischen Olen. Denn natiirliche 4therische
Ole sind aufgrund ihrer Zusammensetzung sehr viel
komplexer. Die populédrste Jasminnote (Hedione) im
synthetischen Bereich besteht zum Beispiel aus einem
Molekiil. Das Aquivalent als natiirliches #therisches
Ol dagegen besitzt mehrere Hundert Bestandteile. Das
macht die Arbeit in der Duft-Kreation sehr viel kom-
plizierter, aber auch spannend. Der Prix de Beauté ist
fiir uns eine hohe Auszeichnung, da die Preistrdger
von einer hochkaritig besetzten Fachjury aus Derma-
tologen, Fachjournalisten und Experten aus dem Han-
del sowie einer Vielzahl an Juroren aus der Kosmetik-
industrie im Rahmen eines Ausscheidungsverfahrens

bestimmt werden. von Andreas Sommer

Mitglied der deutschen

verantwortet die Sparte
Naturkosmetik.

ANDREAS SOMMER,

Geschaftsleitung Weleda,

PREISTRAGER 2010

Prix de Beauté ¥
L

Hintere Reihe:

Stefan ClauBen & Gerald Bichelmaier (beide , Joy” &
.Shape”), Thomas Seeger (Helbach — Maurer & Wirtz),
Meike Winnemuth (.Cosmopolitan“), Ulrike Barsch
(Beiersdorf), Stéphane Blanchard (Chanel), Petra Winter
(.Cosmopolitan”), Alexander Mazza (Conférencier),

Lisa Habermayer (.Cosmopolitan®), Werner Hirschi
(Biotherm), Sgren Hagh (Lancéme), Frances Evans
(Marquard Media)

Mittlere Reihe:

Andreas Sommer (Weleda), Marie Nasemann
(.Germany's Next Topmodel“), Helmut Baurecht (Artdeco
Cosmetic), Gabriele Medingdérfer (Estée Lauder),

Carola Modjarrab (Procter & Gamble), Stefanie von
Albert (LOréal Luxusprodukte Giorgio Armani)

Vordere Reihe:

Kenneth Campbell (LOréal Paris), Stephan Seidel
(Clarins), Jiirg Marquard (Verleger), Waltraut von
Mengden (MVG), Karin Overbeck (Kao Brands),

Stefanie Meyer (Clinique), Nicole Nitschke (Coty Prestige)
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Erfolgsfaktoren im

Affiliate Marketing

Direktmarketing im Affiliate Marketing ist eine der effizientesten Maf3-

nahmen zur Kundengewinnung und -bindung. Jetzt setzt zunehmend

auch die Kosmetik-Industrie auf diese Form des Marketings.

Was es dabei zu beachten gilt, analysiert Albrecht Fischer vom

Affi-liate-Netzwerk Commission Junction exklusiv fiir marke41.

rauen in Parfiimerien und Drogerieldden — auf

der Suche nach dem richtigen Duft. Hier mal tes-

ten, sprithen, auftragen, da noch eine Probe und,

ach ja, dort noch ein Prébchen. Damit kénnen

Firmen zwar ihre Produkte bekannt machen, den
Kunden bzw. seine Daten haben sie damit aber noch
lange nicht. Doch jetzt konnen Hersteller beide Ziele in
einem Schritt erreichen. Der Grund: Auch in Sachen
Kosmetik haben die User das Internet fiir sich entdeckt.
Fiir Kosmetikfirmen er6ffnet sich dadurch ein dulerst
wirksamer alternativer Direktmarketing-Kanal. Denn
mit geschickt eingesetzten Online-Direktmarketing-
MabBnahmen — und hier vor allem im Bereich Affiliate
Marketing — kénnen Hersteller effizient neue Kunden
gewinnen und schlieBlich an sich binden.

Affiliate Marketing ist eine Online-Vertriebslésung,
bei der Netzwerk-Anbieter wie Commission Junction
ihre Vertriebspartner (Publisher oder auch Affiliates
genannt) durch eine Provision erfolgsorientiert vergi-
ten. Der Werbungtreibende (Advertiser), der ein Affi-
liate-Programm im Netzwerk aufsetzt, stellt den Affi-
liates Werbemittel zur Verfiigung, die diese auf ihrer
Seite einbauen oder iiber andere Kanile (z.B. Key-
Word-Advertising, E-Mail-Marketing etc.) einsetzen
konnen. Eine Provision erhalten Partner dabei nur,
wenn tatsédchlich ein Lead (z.B. vollstdndiger Adress-
satz) oder ein Sale generiert wurde.

Ein Beispiel aus der Praxis: Fiir den deutschen Na-
turkosmetikanbieter Calu (www.calu.de) hat Commission
Junction (www.de.cj.com) erfolgreich eine Lead-Kampag-
ne im Affiliate Marketing aufgesetzt. Calu hat sich auf
kontrollierte Naturkosmetik mit fairem Preis-Leis-
tungs-Verhiltnis spezialisiert. Naheliegend lautet der
Slogan des Unternehmens mit Sitz in Memmingen
dann auch ,,Calu — ein Geschenk der Natur*.

1:2010
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Ziel der Kampagne war die Generierung von Neu-
kundenadressen sowie der Absatz eines Testpakets.
Das Paket enthdlt drei verschiedene Hautcreme-Pro-
dukte und wird zu einem vergiinstigten Paketpreis
angeboten. Der Anreiz fiir den User ist die Ersparnis
von iiber elf Euro gegeniiber den Einzelpreisen. Uber
das Bestellformular wurden folgende User-Daten ab-
gefragt: Name, Vorname, Postadresse, E-Mail-Adresse,
Geburtsdatum sowie eine Einwilligung fiir den spéte-
ren Erhalt von Informationen per E-Mail.

Die Kampagne wurde zum grofen Teil iiber
E-Mail-Partner ausgeliefert, die ihre User regelméBig




ALBRECHT FISCHER,

leitet als Client Development Director das
Account Management bei Commission

tber spezielle Angebote und Aktionen im Netz infor-
mieren. Zusétzlich waren Coupon/Gutschein und
Community-Partner aktiv. Ein Affiliate hat die Kam-
pagne dabei tiber Special-Interest-Channels als kon-
textbasiertes Pop-Under ausgeliefert, dieser Partner
konnte die durchschnittlich héchsten Conversion-
Rates verzeichnen.

Und nun zum Ergebnis der Kampagne: In einer
Laufzeit von drei Monaten konnten mehr als 330 Leads
generiert werden. Die Conversion-Rate von Click zu
Lead betrug dabei im Schnitt mehr als vier Prozent. Im
Vergleich dazu werden bei klassischen Direktmarke-

EIN BEISPIEL AUS DER PRAXIS

Fiir den deutschen Naturkosmetikanbieter
Calu hat Commission Junction erfolgreich
eine Lead-Kampagne im Affiliate Marketing
aufgesetzt.

Junction in Deutschland.

ting-MaBnahmen per Hauswurfsendung Conversion-
Rates von ca. 0,5 Prozent erreicht.

Doch was ist das Erfolgsgeheimnis von Direktmar-
keting im Affiliate Marketing? Gerade in wirtschaft-
lich angespannten Zeiten favorisieren Unternehmen
erfolgsbasierte Vergiitungsmodelle, wie sie das Affilia-
te Marketing bietet. Denn bei diesem Business-Modell
zahlt der Werbungtreibende nur fiir die tatsdchlich ge-
nerierten Sales oder Leads. Ein weiterer entscheidender
Vorteil ist die Flexibilitdt — ein schneller Wechsel der
User-Kommunikation, sofern es die Situation erfordert.
Hat beispielsweise der Einsatz von E-Mail-Partnern
nicht die gewiinschte Conversion-Rate gebracht, so
kann im Affiliate Marketing schnell und unkompliziert
ein neuer Partner eingebunden werden — sei es ein
Gutschein-Publisher oder auch ein Blog. Egal welche
Nutzungsgewohnheiten die angepeilte Zielgruppe auf-
weist — innerhalb eines Affiliate Netzwerks sind alle
Facetten zu finden. Und: Wer professionelle Tracking-
und Adserving-Technologien zur Nachbearbeitung der
Leads nutzt, kann den User auch in der Folge weiter mit
qualifizierten Informationen und Angeboten versorgen
und so die Abschlusswahrscheinlichkeit erhhen.

Wenig verwunderlich also, dass sich Af-
filiate Marketing besonders gut fiir Direkt-
marketing-MaBnahmen wie den Vertrieb von
(Probe-)Abos, Warenproben oder Gewinn-
spielen eignet: Die Partner der Netzwerke
decken mit ihren Angeboten alle Facetten der
User-Mediennutzung ab. Ein Affiliate-Netz-
werk verfiigt iiber starke Partner aus ver-
schiedenen Bereichen, z. B. E-Mail-Versender,
SEM-/SEO-Spezialisten sowie Vergleichs-
und Preisportale. Affiliates stellen dariiber
hinaus Angebote mit internationalen und

1:2010
marke 41

35

Fotos: Gefro Reformhaus/Calu



36

PRAXIS Direktmarketing

ZIEL DER KAMPAGNE
Generierung von
Neukundenadressen
sowie der Absatz
eines Testpakets.

lokalen Nachrichten bereit, bieten Shopping-Informa-
tionen, -Portale und -Communities an; sie betreiben
Foren, Chat-Plattformen etc. Angesichts einer solchen
Palette an unterschiedlichen Méglichkeiten bieten Af-
filiates den Advertisern die Chance, den Nutzer in den
entscheidenden Phasen des Kaufprozesses direkt zu
erreichen. Und: Neue Kunden online zu generieren, ist
effizienter und effektiver als die bisher offline durch-
gefithrte Jagd auf Neukunden-Adressen (Lead). Nicht
nur die insgesamt steigende Internetnutzung erhoht
die Generierungschancen, sondern auch der steigende
Anteil an Produktrecherchen: Inzwischen suchen 97
Prozent der Internetnutzer nach Produkten. Dadurch
ergeben sich sogar fiir solche Branchen Lead-Generie-
rungschancen, die das Medium Online noch gar nicht
fiir ihr Direktmarketing entdeckt haben.

Je nach Branche, Produkt oder Dienstleistung gibt
es dabei Erfolgsfaktoren, die vollig unterschiedlich
ausgepragt sein konnen. Dies sind im Einzelnen:

1. Das Angebot
Die Unternehmen sollten dem User einen personli-
che Vorteil verschaffen, der ihn dazu anregt, online
seine Daten zu hinterlassen (beispielsweise Start-
guthaben, frei SMS, Gutscheine oder Incentives).

2. Werbemittel
Es gentigt eine geringe Anzahl an Werbemitteln. Ent-
scheidend sind vielmehr die Varianz und die Qua-
litat: Textlinks, Gutscheine, E-Mail-Templates etc.

3. Provisionshéhe
Die Provision ist abhédngig von den am Markt gezahl-
ten Provisionen fiir vergleichbare Daten und davon,
welche Volumina erwiinscht sind. Es kann sein, dass
einzelne Affiliates aufgrund ihres Geschiftsmodells
besondere Konditionen bend&tigen.

1:2010
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4. Auswahl der Affiliate-Modelle
Die richtige Auswahl der Partner ist entscheidend
fiir die Performance und die Qualitdt einer Lead-
Kampagne. Die Zusammensetzung der Partner-Mo-
delle wird je nach Produkt, Art der Werbemittel und
nach Hohe der Provision variieren.

5. Nachbearbeitung der Leads
Die Affiliate-Kampagne kann qualifizierte Leads von
interessierten Endkunden lediglich liefern; die
Nachbearbeitung und Umwandlung eines ,, Testkun-
den” bzw. eines Neukunden in einen dauerhaften
Kunden liegt ganz auf Seite des Advertisers! Hier
gibt es noch groBe Wissensliicken und Handlungs-
bedarf bei vielen Unternehmen.

Fazit — Messbarkeit aller MaBnahmen

Insgesamt sprechen folgende Punkte fiir eine Verlage-
rung der Online-Direktmarketing-Mafnahmen in das
Affiliate Marketing: Geringere und rein leistungsba-
sierte Kosten, die flexibleren Prozesse, steigende Nut-
zungshdufigkeit und Art der Mediennutzung, der zu-
nehmende Anteil von Produktrecherchen an der
Internetnutzung, stindige Optimierungsmoglichkei-
ten der Auslieferungskanéile sowie die Messbarkeit
aller MaBlnahmen. Der Absatz von neuen Produkten
kann dank Direktmarketing im Affiliate Marketing
wesentlich beschleunigt werden. Und das funktioniert
nicht nur in der Kosmetikbranche derart effizient.

von Albrecht Fischer
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Wie man Luxusmarken gestarkt
aus der Krise fuhrt

und dabel Wesentliches uber seine
Marke und seinen Kunden lernt

Luxusmarken galten bisher als krisenfest.
Letzten Umfragen zu Folge hat nun aber auch die
Luxusindustrie 2009 erstmals mit Umsatzverlusten zu
kidmpfen. Laut dem italienischen Verband der Luxus-
branche wird ein weltweiter Umsatzriickgang von
etwa sieben Prozent erwartet. Gerade in den Ein-
stiegssegmenten haben beispielsweise Uhrenherstel-
ler und Parfummarken besonders zu kdmpfen. Ein
ungewohntes Phinomen, denn seit den 80er Jahren

war Wachstum praktisch vorprogrammiert.




KILIAN MANNINGER,
KEYLENS Management Consultants.

ass dies nun vielerorts Marketingstrategen und

Unternehmensberater in die Pflicht ruft, ist dem-

nach wenig verwunderlich. Eine bisher unge-

wohnte Analytik und Rationalitdt im Luxus-

marketing wird plotzlich von der
Unternehmensleitung gefordert — Design und Image
sind nicht mehr allein der Schliissel zum Erfolg. Das
grofite Problem dabei: Im Gegensatz zum Massenmarkt
ist der Luxusmarkt bisher nur ansatzweise erforscht und
an Zahlen ist nur schwer heranzukommen. Denn
wihrend ,,Lieschen Miiller” seit eh und je im Zentrum
der Marktforschung grofer Konsumgiiterhersteller
stand, gibt es bisher nur sehr vereinzelt tiefgreifende
und aussagekriftige Zielgruppendaten im Luxus. Dabei
stellen insbesondere die schwere Erreichbarkeit
der Kunden sowie deren Heterogenitdt und Schnell-
lebigkeit die Markenmanager vor eine schier unlgsbare
Aufgabe.

Man muss Luxus zunédchst eindeutig fir sich defi-
nieren. Luxus ist nicht gleich Luxus. Vielfach ist der
Begriff sehr weit gefasst. Auch hat jedes Luxusunter-
nehmen in der Regel ein eigenes Verstdndnis, was Lu-
xus bedeutet und wie er sich in ihren Augen von dem
Massengeschaft abgrenzt. So beanspruchen beispiels-
weise Marken wie Hugo Boss oder Audi jiingst den
Begriff Luxusmarke. In der Definition von Valentino
oder Rolls Royce sind sie davon wahrscheinlich noch
weit entfernt. Orientierung kann zunéchst natiirlich
das eigene Preisniveau geben, wie die nebenstehende
Grafik verdeutlicht. Auch kénnen Markenimage-Erhe-
bungen, wie die Top-Level-Studie des Instituts Allens-
bach (zuletzt aus 2008), zusétzliche Informationen tiber
die Hochwertigkeit einer Marke geben und sie damit in
den richtigen Wettbewerbskontext einordnen. Das ge-

Fotos: Unternehmen

naue Verstdndnis, auf welcher Luxusstufe sich die
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eigene Marke befindet, ist die erste wesentliche Erkennt-
nis auf dem Weg zur Bestimmung des relevanten Markt-
umfelds. Auch wird damit sehr schnell deutlich, in
welchem Umfeld die Marke nach zusétzlichen Kunden-
potenzialen suchen kann, oder in welche weitere Rich-
tungen sie sich in Zukunft sogar noch weiter auszudeh-
nen vermag. Gerade der fiir eine breite Mehrheit er-
schwingliche ,Einstiegsluxus“ ist dabei ein beliebter
Angriffspunkt. Jedoch gilt dieser Markt als illoyal und
offen fiir Substitute (sogenannte Plagiate). Wie eine ak-
tuelle Analyse des Reise-veranstalters Airtours fiir den
Luxusreisemarkt bestétigt hat, konnen sich auch in ge-
hobenen Luxussegmenten ebenso grofle Marktpotenzi-
ale befinden. Dies erscheint plausibel, gibt es doch in
Deutschland bereits heute iiber 750000 Euro-Millionire,
Tendenz steigend.

Die geeignete Datenbasis zur Kundenanalyse oder
Kundensegmentierung zu finden, ist schwer. Die Seg-
mentierung und Bestimmung der relevanten Zielgrup-
pen innerhalb eines definierten Luxusmarkts hdangen im
Wesentlichen von der Verfiigharkeit geeigneter Daten ab.
Die in der Konsumgiiterindustrie verwendeten klassi-
schen Verbraucherpanel greifen hier jedoch in der Regel
zu kurz, da die hoheren Einkommensklassen dort tradi-
tionell unterreprasentiert sind. Auch lésst sich Luxus
nicht einzig und allein an Alter und Haushalts-Netto-
einkommen festmachen. Es geht vielmehr um Einstel-
lung und Verhalten, welche in der Regel in sogenannten
Milieu-Studien zu finden sind. Zwar stellen sich Mili-

KRISENFESTE THESEN ZUR REALISIERUNG VON NEUEN
KUNDENPOTENZIALEN BEI LUXUSMARKEN:

O Das genaue Verstandnis, auf welcher Stufe des Luxus’ sich die eigene
Marke wirklich befindet, ist die erste wesentliche Erkenntnis auf dem Weg
zur Bestimmung neuer Wachstumspotenziale im Markt.

@ Das Finden einer geeigneten Datenbasis zur Kundensegmentierung ist
schwer und bedarf oftmals neuer Wege; Milieustudien kénnen erste
Anhaltspunkte liefern, ebenso wie der Blick ins eigene Datawarehouse.

® Luxuskunden sind nicht in sich homogen. Die Unterschiede der Luxus-
kunden bieten neue Potenziale, miissen aber in der Markenausrichtung
intelligent beriicksichtigt werden.

O Gerade Marken, welche bisher im traditionellen Luxus positioniert waren,
werden nicht ohne weiteres den direkten Zugriff auf moderne Luxusmili-
eus erhalten.

@ Trotz verstarkter Analytik muss man am Ende visionar bleiben. Die
Synthese aus analytischer Zielgruppenbestimmung und erfolgreicher
Design-Vision erfordert viel Fingerspitzengefiihl und eine enge Abstim-
mung zwischen Marketingmanager und Designer.
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euforschungsinstitute auch zunehmend auf die Anfor-
derungen des Luxusmarkts ein, jedoch haben sie hdufig
noch keine prézisen Losungen parat. Man sollte eng mit
den Marktforschungsunternehmen zusammenarbeiten,
um die Anforderungen genauestens zu bestimmen. Da-
bei miissen oftmals auch komplett neue Wege gegangen
werden. Zusitzlich greift man gerne auf Ad-hoc-Studien
zuriick, wie die erstmals Ende 2007 von Europas Top-
Luxusmagazinen Centurion und Departures publizierte
Luxus-Studie Reader Lifestyle Survey, in der das
Medienverhalten der Superreichen mit einem Einkom-
men ab 350000 Euro im Jahr tiefer analysiert wird. Bie-
tet unabhéangige Marktforschung keine geeignete Grund-
lage, lohnt oftmals der Blick in das eigene Datawarehouse.
Uber DirektmarketingmaBnahmen werden vielerorts
Kundendaten gesammelt, welche hilfreiche Anhalts-
punkte zu dem aktuellen Kundenstamm geben konnen;
ein Ansatz, welchen Airlines, wie die Lufthansa, mit
ihren wertvollsten Kunden, den sogenannten HONS, bis
zur Perfektion getrieben haben. Und zuletzt gibt es im-
mer noch eine ganz pragmatische Losung: mit den Kun-
den personlich iiber seine Bediirfnisse zu sprechen. Dies
hat noch keinem Marketingmanager geschadet.

Luxuskunden sind nicht in sich homogen

Die Unterschiede der Luxuskunden bieten neue Poten-
ziale, miissen aber in der Markenausrichtung intelli-
gent berticksichtigt werden. Hybridisierung und sozio-
demografischer Wandel sind auch Entwicklungen,
welche die Anspriiche und Haltungen der Luxuskun-
den beeinflussen. War der klassische Luxusmarkt in
den letzten Jahrzehnten geprédgt von einer leistungs-
orientierten, im Schnitt etwas dlteren Zielgruppe mit




traditionellem hierarchischen Luxusverstdndnis, so
wird der moderne Luxus heute auch penetriert von im
Schnitt eher jiingeren, hedonistischer orientierten
Trendsettern mit einem unabhidngigen Lebensstil. Das
Institut Sinus Soziovision hat sich der soziologischen
Segmentierung der Luxuszielgruppe angenommen und
dabei in ihrer Typologie des Erfolgs sechs komplett
verschiedene Oberschicht-Milieus definieren kénnen.
Die modernen Milieus repridsentieren dabei das lang-
fristig groBere Wachstumspotenzial, sind jedoch als
Zielgruppe deutlich weniger zugénglich. Auch ihr Ver-
stdndnis von Luxus ist teilweise gegensétzlich zu den
Werten des traditionellen Luxus. Giiter wie Freiheit,
Unabhéngigkeit bedeuten oftmals groferen Luxus als
materielle Werte, wie die Top-Level-Studie des Instituts
Allensbach verdeutlicht. Am Ende gilt festzustellen,
welche Zielgruppen die eigene Luxusmarke heute be-
reits vornehmlich trifft und welche zusétzliche Grup-
pen eine Attraktivitdt fiir die Marke darstellen. Dies
fihrt an vielen Stellen zu einer weitaus differenzier-
teren Marktbearbeitung und in einigen Féllen sogar
zur Schaffung neuer Produkt-linien und Marken, was
die Multi-Label-Strategie bei Modemarken wie bei-
spielsweise Hugo Boss erklédrt. Gerade Marken, welche
bisher im traditionellen Luxus positioniert sind, wer-
den nicht ohne weiteres den direkten Zugriff auf die
modernen Luxusmilieus erhalten. Von Positionierung
tiber Vermarktung bis hin zu Vertrieb muss dann tiber
neue Ansétze nachgedacht werden. Die Luxuskiichen-
marke Poggenpohl, die gerade eine Porschekiiche fiir
den modernen Mann auf den Markt gebracht hat, kénn-
te ein derartiges Erfolgsbeispiel sein.

Trotz verstarkter Analytik sollte man am Ende den-
noch immer visiondr bleiben. Trotz tiefergreifender
Analyse und datengetriebener Markenausrichtung darf

; -ﬂ;!‘_‘?:' ’
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am Ende die Mystik und Begehrlichkeit einer Luxus-
marke nicht verloren gehen. Denn gerade die Innova-
tionskraft und das Differenzierungspotenzial einer
Luxusmarke miissen auf einzigartigen Visionen basie-
ren, welche die Bediirfnisse der Kunden mit aller Sen-
sibilitat treffen. Um schlussendlich die richtige Tona-
litdt zu treffen, ist viel Fingerspitzenfiihl gefragt. Oft-
mals kommt es dabei zu einem Interessenkonflikt
zwischen Designer und Marketingabteilung, welche
keine Einheit aus Zielgruppe und Design-Vision her-
stellen konnen. GroBe Parfumhersteller, wie Procter &
Gamble, bedienen sich in diesem Fall einer sogenann-
ten Design-Zielgruppe, einem iiberspitzten Kundencha-
rakter mit Vorbildfunktion, welcher den Kreativen als
Inspiration fiir Produktideen und Kommunikation die-
nen soll. Die Design-Zielgruppe verkorpert dabei den
Wunschkunden der Marke oder anders gesagt, sie ist
so, wie der Kunde am Ende zu sein wiinscht. Nicht
selten spiegelt sich dies in den Werbekampagnen der
Luxusmarken wider oder wird durch das Image der
millionenschweren Testimonials zum Ausdruck ge-
bracht.

Luxusmarken zu schaffen, ist und bleibt eine
Kunst. Die Kunst in Zukunft aber wird es sein, Kopf
und Bauch in ausgewogenem MaB miteinander zu ver-
binden. Dies wird neue Anforderungen an Luxusmar-
kenmanager und deren Geschiftsleitungen stellen.
Neben Trendkompetenz und dem Know-how, mit we-
nig Budget eine starke Prdsenz zu erzielen, miissen
Themen wie Marktforschung, Zielgruppenpotenzial-
bestimmung und Positionierung zu einem festen Werk-
zeug in den Marketing-Teams werden.

Wer dies erkannt hat und mit dem Potenzial seiner
Luxusmarke in Einklang bringt, geht in vielerlei Hin-

sicht gestdrkt aus der Krise. von Kilian Manninger

1:2010



PRAXIS Printkommunikation

E-Journal

Differenzierte Printkommunikation
als Investment in die Marke

Aus dem Informationszeitalter ist liingst ein Zeitalter der Uberinformation
geworden. Die Beurteilung der Relevanz von Werbung nimmt deshalb oft nur
wenige Sekundenbruchteile in Anspruch. Hochwertige Druckveredelung und
individuelle Inhalte gewinnen deshalb immer mehr an Bedeutung.




RUDIGER MAASS,

seit 1998 als Geschéftsfiihrer des
Fachverbands Medienproduktioner e.V.
tatig. Neben dieser Tatigkeit arbeitet er
erfolgreich als Networker, Fachreferent,
Moderator fir die Kommunikations-

s, )

-~ 4

ie Kommunikation beginnt bereits lange, bevor

der Inhalt relevant wird. Man kann davon aus-

gehen, dass eine ganzseitige Magazinanzeige

heute bestenfalls drei Sekunden Aufmerksam-

keit erzeugt — abhéngig von Zielgruppenrele-
vanz, Gestaltung und Platzierung im redaktionellen
Umfeld. Visuelle Elemente werden schneller, dafiir
aber auch weniger lange wahrgenommen. Die durch-
schnittliche Betrachtungszeit eines visuellen Elements
liegt bei etwa 0,2 bis 0,5 Sekunden. Lingere Betrach-
tungszeiten ergeben sich im Idealfall aus mehreren
Kontakten. Diese Zeit reicht dem Betrachter aus, um
die in einem Bildelement enthaltene Information zu
entschliisseln.

Innerhalb dieser wenigen Sekundenbruchteile
muss es gelingen, den Empféanger davon zu iiberzeu-
gen, dass die Inhalte der Botschaft fiir ihn relevant
sind. Die Kiirze der Kommunikationsdauer ist ein kla-
rer Indikator dafiir, dass die Bewertung der Informa-
tion nicht auf einer bewusst-rationalen, sondern nur
auf der unbewusst-emotionalen Ebene ablaufen kann.
Daraus folgt, dass zum Gelingen der Kommunikation
diese den Empfianger emotional ansprechen muss.

Gerade im Bereich der Werbung iiber Postwurfsen-
dungen wird das durch zahlreiche Negativbeispiele
recht deutlich. Werbung, die sofort als solche erkannt
wird, landet umgehend im Altpapier. Dabei ist es beson-
ders fatal, wenn der Empfanger nicht gleich erkennen
kann, wofiir die Sendung eigentlich werben will. Denn
so sind auch die seltenen Gliicksfdlle nahezu unmog-
lich, dass die Botschaft zufédllig dem Interesse des Le-
sers entspricht. Wenn Sie zum Beispiel Schrianke ver-
kaufen mochten und der Empfinger dringend einen
Schrank benétigt, wird er dennoch einen weillen Brief-
umschlag mit der Aufschrift ,,An alle Haushalte” ver-
mutlich nicht einmal 6ffnen — ganz gleich wie sehr das

b # industrie und als Unternehmens-,
-y Marketing- und PR-Berater.
Blog )

Angebot zu seinen Bediirfnissen passt. Somit ist der
unbedruckte und nichtssagende Umschlag per se eine
Barriere zwischen der Botschaft und dem Empféanger.
Diese zu iiberwinden, kostet Energie, die ohne einen
guten Anreiz nicht aufgebracht werden wird.

Das Geheimnis erfolgreicher Werbung

Wichtig ist, dass die Gestaltung des Werbemittels und
der Inhalt stets in die gleiche Richtung zielen. Dann
kann die Bildsprache als erste Kommunikationsebene
ein Mehrwertversprechen und die damit verbundene
Emotion initiieren. Sie bringt den Empféinger dazu, sich
mit dem Text auseinander zu setzen. Die Interpretation
von Bildinformationen nimmt ndmlich deutlich weniger
Zeit des Lesers in Anspruch als das Verstehen der Texte.
Durchschnittlich benétigt der Leser fiir jeden Satz dazu
ein bis zwei Sekunden, bevor er dessen Aussage auf-
nimmt. Interesse wird also zunéchst nicht iiber die In-
formationen erweckt, sondern iiber die Gestaltung.

Es geht also darum, auf den ersten Blick Interesse
zu erzeugen und den Empfinger zu begeistern
http://www.printperfection.de/home/emotionsmanagement. Das ge-
lingt am besten, wenn das Design und die Funktionali-
tdt eines Printprodukts iiberraschen und einladen. Die
Drucktechnologie bietet hierfiir zahlreiche interessante
Optionen z.B. http://www.look-and-feel.net/, welche das Me-
dium von allen anderen abgrenzen.

Die Moglichkeiten der Differenzierung beginnen bei
der Optik. Bereits das Spiel mit den Farben hat einen
tiefgreifenden Einfluss auf die menschliche Gefithlswelt
http://www.creatura2010.de. Allein aufgrund der Farbraumer-
weiterung durch Sonderfarbensysteme und hochpig-
mentierte Farben sind dem im Print kaum Grenzen ge-
setzt. Hinzu kommen die unzdhligen Lackvarianten,
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die fiir den Glanz sorgen. Vor allem die Kombination
von Matt- und Glanzeffekten, die sich zum Beispiel mit
UV-Spotlackierungen erzielen ldsst, wirkt auf viele Be-
trachter auBerordentlich attraktiv.

Fiir besondere Anwendungszwecke stehen Effekt-
lacke und -farben bereit — etwa Interferenzlacke, Ther-
mofarben oder Paliocolor. Die Effekte, die sich hier-
durch erzeugen lassen, wecken den menschlichen
Spieltrieb. Schon bei besonders schon glinzenden oder
glitzernden Dingen ist der Reiz, diese in die Hand zu
nehmen und nidher zu erkunden, sehr stark ausgeprégt.
Es ist also wenig verwunderlich, dass insbesondere
3D-Effekte oder Hologramme eine sehr hohe Aufmerk-
samkeit erzeugen.

Fiir eine ansprechende Haptik sorgen neben dem
Bedruckstoff vor allem die verschiedenen Lackierungs-
und Folierungsvarianten. So werden zum Beispiel Re-
lieflacke verwendet, um die Haptik verschiedener Ma-
terialien wie Holz oder Textilien zu simulieren.

Die olfaktorische Wahrnehmung wird durch den
Duftdruck beeinflusst. Hier gibt es zwei Varianten.
Einmal werden der Farbe bzw. dem Drucklack &theri-
sche Ole beigemischt. Aufgrund der Fliichtigkeit eig-
nen sich diese jedoch nicht fiir einen ldngerfristigen

ERLAUBT IST,
WAS AUFFALLT
Laser-Fein-
stanzung
schafft auBer-
gewdhnliche
Optik.

Einsatz. Bei der zweiten Variante werden die Aromen
und Duftstoffe mikroverkapselt und dadurch konser-
viert. Der Duft wird allerdings nur dann freigesetzt,
wenn der Lack durch Reibung mechanisch bean-
sprucht wird.

Paradox ist, dass obwohl die Notwendigkeit der
Differenzierung schon lingst bei den Drucksachenein-
kédufern angekommen ist, nur selten neue Wege be-
schritten und neue Techniken ausprobiert werden.
Dabei sollte langst klar sein, dass emotional aufgela-
dene Botschaften sich auch positiv auf die Wahrneh-
mung der Marke an sich auswirken.

CRM fir veredelte Inhalte

Ein weiterfiithrender Aspekt ist die nutzwertige Aus-
richtung der Inhalte. Neben einer deutlichen und emo-
tionalisierenden Bild- und Gestaltungssprache muss
erfolgreiche Werbung dem Angesprochenen auch in-
haltlich einen Mehrwert bieten. Das ist immer genau
dann der Fall, wenn die Inhalte die Interessensgebiete
des zukiinftigen Kunden treffen.

Bei der Vermarktung von Produkten, welche fiir
breite Empfangerschichten nutzwertig sein kénnen —
Lebensmittel oder Getrdnke zum Beispiel — kann eine
genaue Segmentierung der Zielgruppen vielleicht noch
vernachldssigt werden. Je spezifischer ein Produkt, je
enger seine Zielgruppe aber ist, desto wichtiger werden
die Identifizierung und die Unterscheidung der anzu-
sprechenden Gruppen nach deren speziellen Wiinsche
und Bediirfnissen.

Dariiber hinaus muss zwischen zwei Ausgangs-
situationen unterschieden werden: der Akquise von
Neukunden und der Kommunikation mit Bestands-
kunden. Bei einer bereits erfolgreichen Kundenbezie-
hung ist das sorgfiltige Customer-Relationship-Ma-
nagement die Grundlage einer konsequent zielgerich-
teten Kommunikation. Alle Daten, die iiber einen
Kunden zur Verfiigung stehen, helfen dabei, die An-
sprache individuell auf dessen Interessen und Bediirf-
nisse abzustimmen.

Das ist bei der Neukunden-Akquise nicht méglich.
Deshalb erscheint es sinnvoll, sich zunéchst einmal
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Gedanken dariiber zu machen, wem man sein Produkt
oder seine Dienstleistung eigentlich verkaufen will.
Wer versucht, seine Produkte an méannliche Teenager
wie auch an &dltere Damen auf die gleiche Art zu ver-
kaufen, wird zwangslédufig scheitern.

Da sowohl die Individualisierung der Inhalte als
auch die Printveredelung mit Kosten verbunden sind,
lohnt es sich, durch eine Optimierung der Versand-
strategie die Effektivitdt der Werbung zu erh6hen und
Streuverluste zu vermeiden. Logistikdienstleister wie
die Deutsche Post bieten Lésungen an, die dazu beitra-
gen, potenzielle Kunden zu identifizieren. Durch die
gezielte Zuordnung des jeweiligen Empféngers zu einer
vordefinierten Kundenkategorie kann mit einer deut-
lich kleineren Auflage ein vergleichsweise hoherer
Werbeeffekt erzielt werden. Statt im Papierkorb landet
die Printbotschaft so mit einer signifikant héheren
Wahrscheinlichkeit beim geeigneten Empféanger.

Multimediale Strategien

Die hohe Akzeptanz von Mitarbeiter- und Kundenzeit-
schriften zeigt, dass Kommunikationsangebote, die iiber
Themen informieren, welche den Leser auch tatsachlich
interessieren, sehr gerne angenommen werden. Ziel
sollte es deshalb sein, Mehrwertversprechen und Emo-
tionalitdt der Werbebotschaft an die Bediirfnisse der
jeweiligen Zielgruppensegmente anzupassen.

LRI RERLE

Doch sollte die Kommunikation hier nicht enden.
Um den maximalen Effekt aus einer erfolgreichen Print-
kampagne zu erzielen, bietet sich eine Kombination mit
weiteren Medien, wie zum Beispiel mit dem Internet,
an. Print versteht sich in dem Zusammenhang als Push-
medium fiir Online- und Mobile-Angebote. Zusitzlicher
Nutzen, multimediale Inhalte und weiterfithrende In-
formationen geben Gelegenheit, das Interesse des Emp-
fdngers aufrechtzuerhalten. Die Antwortkanéle, welche
das Internet bereithilt, sind ebenfalls wertvolle Werk-
zeuge der Kundenkommunikation. Sie liefern wertvol-
le Informationen, die ins CRM zurtickfliefen konnen.
http://www.creatura2010.de/wp-content/uploads/2010/02/Auszug_
Kundenmagazin_f+d18.pdf

Konsistenz in der Kommunikation ist bei multi-
medialen Strategien die grofite Herausforderung.
Denn wihrend einerseits die Markenfithrung ein ein-
heitliches Auftreten nach auBen diktiert, werden
gleichzeitig verschiedene Zielgruppen aus unter-
schiedlichen Richtungen auf das Web-Angebot ge-
fihrt. http://www.creatura2010.de/wp-content/uploads/2010/02/
CP_VaPpdf Die Web-Prdsenz sollte aus diesem Grund et-
wa durch vorgelagerte Seiten individueller gestaltet
werden, um die jeweilige Zielgruppe dort abzuholen,
wohin man sie mit der Printkommunikation gefiihrt
hat. Gelingt das, ergeben Print- und Online-Medien
einen geschlossenen Kommunikationskreislauf, von

dem Marken langfristig profitieren. von Riidiger Maafs
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DRUCK-
VEREDELUNG
mit Pragefolien-
druck schafft
vielfaltige und
attraktive Effekte.
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TERMINE

Creatura 2010

NACHSTE TERMINE

20. April Miinchen
21. April Stuttgart

11. Mai Frankfurt
12. Mai Kéln

08. Juni Hamburg
09. Juni Berlin

C{fecd'b\lfa

Rezepte fur neue Effekte & Veredelungen live erleben




Fotos: Creatura 2010

Fir den Erfolg ist ebenso relevant, dass die glei-
che Veredelungsvariante durchaus unterschiedlich
wahrgenommen wird. Beispielsweise wird ein Pré-
gefoliendruck in dem Prospekt eines edlen Autos als
authentisch empfunden. Eine dezente Matt-/Glanz-
lackierung unterstreicht oft besser die schlichte Ele-
ganz eines Produkts. Der Effekt muss einfach zur
Botschaft und zur Gestaltung des Printmediums pas-
sen. So sind einige Verfahren und Techniken fiir re-
alistische Darstellungen und andere eher fiir stili-
sierte Motive geeignet. Manchmal wird eine Verede-
lung besser vollflichig eingesetzt, manchmal besser
partiell, als einzelnes Highlight.

Was der Besucher von der Creatura 2010 in jedem Fall
mitnehmen sollte, ist der Mut zum Ungewd&hn-
lichen und das Wissen um Wirkung und Mdglichkeiten
der Druckveredelung. Auf dieser Grundlage werden Spiel-
rdume fiir kreatives Denken geschaffen.  von Rudiger Maaf
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MARKE

Piepenbrock

Zeichen setzen
fur Service

Das Familienunternehmen Piepenbrock
aus Osnabriick positioniert sich unter
dem Slogan ,,Das Zeichen fiir ...“ mit
einer innovativen Dachmarkenkampagne
und wird unter dem Motto ,,Piepenbrock
Goes Green“ mit konkreten Mafinahmen
seiner Corporate Social Responsibility
(CSR) gerecht.




ARNULF PIEPENBROCK,

geschaftsfiihrender Gesellschafter der
Piepenbrock-Unternehmensgruppe.

OLAF PIEPENBROCK,

geschaftsfiihrender Gesellschafter der
Piepenbrock-Unternehmensgruppe.

arken sind Leistungsversprechen. Das

gilt fiir Produktmarken genauso wie fiir

Dienstleistungsmarken. Eine besondere

Wertigkeit konnen Marken dann bekom-

men, wenn sie wie im Fall der Dienstleis-
tungsmarke ,Piepenbrock” direkt mit dem
Familiennamen identisch sind. Die Piepenbrock-
Unternehmensgruppe hat rund 25000 Mitarbei-
tern an iiber 800 Standorten mit 70 Niederlassun-
gen in Deutschland und Osterreich. Im Jahr 2009
setzte das Unternehmen gut 400 Millionen Euro
um und ist heute ein fithrendes Dienstleistungs-
unternehmen im Facility Management in Deutsch-
land. Ziel der aktuellen Dachmarkenkampagne ist
es, die Geschiftsbereiche der Dienstleistungs-
gruppe — Facility Management, Gebdudereinigung,
Instandhaltung und Sicherheit — klar unter dem
Dach des Familiennamens Piepenbrock zu positi-
onieren.

Wer in unserem wachsenden, aber hart um-
kdmpften Markt die Pole-Position verteidigen will,
muss klar und deutlich herausstellen, welchen
Mehrwert er den Kunden bietet. Deshalb setzt Pie-
penbrock in der Kommunikation Zeichen. Und
zwar iiberall dort, wo wir mit unseren Leistungen
iiberzeugen, ndmlich — im Objekt. Das Mittel hier-
fiir ist die Wortbildmarke, bestehend aus dem drei-

Fotos: Piepenbrock
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MARKE Piepenbrock

QUALIFIZIERTE MITARBEITER
Die Integration der Mitarbeiterin-
nen in die AuBendarstellung des
Unternehmens ist fiir Piepen-
brock von zentraler Bedeutung.

1:2010
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dimensionalen Firmenlogo sowie dem Schriftzug ,,Das
Zeichen fiir ...“ Die Kampagne besetzt Werte wie: Kun-
denndhe, Zuverldssigkeit, Kompetenz, Qualifikation,
Qualitét, Innovation sowie Effizienz und Engagement.
Damit werden die USPs herausgestellt, die das Fami-
lienunternehmen Piepenbrock auszeichnen.

Integration der eigenen Mitarbeiter in die Kampagne

Die Integration unserer Mitarbeiter in die AuBendar-
stellung des Unternehmens ist dabei von zentraler
Bedeutung. Das spiegelt sich in allen Kommunikati-
onsmaflnahmen der Dienstleistungsgruppe wider: von
den Anzeigen, der Imagebroschiire iiber den aktuell
relaunchten Internetauftritt bis hin zur internen Kom-
munikation. Konsequent gilt das fiir alle vier Geschéfts-
bereiche der Piepenbrock-Dienstleistungsgruppe: Faci-
lity Management, Gebdudereinigung, Instandhaltung
und Sicherheit. Zentraler Baustein der Dachmarken-
kampagne ist die aktuelle Imagebroschiire der Piepen-
brock-Dienstleistungsgruppe, die im neuen Corporate
Design angelegt ist. Die markanten Firmenfarben Lila
und Orange finden sich in allen Publikationen. Das
starkt die Marke und damit die 6ffentliche Wahrneh-
mung der Marke Piepenbrock.

Vertrauen ist dabei der zentrale Begriff. Denn Ver-
trauen ist die Grundvoraussetzung fiir eine Partner-
schaft —und das in jeder Beziehung. Piepenbrock ist
davon iiberzeugt, dass gerade in konjunk-
turell schwierigen Zeiten Vertrauen und
Fairness im Umgang miteinander entschei-
dend sind. Eine gut funktionierende Part-
nerschaft mit Piepenbrock als Dienstleister
hilft, wirtschaftlich schwierige Zeiten bes-
ser zu Uberstehen. Partnerschaftlich kén-

.
|

nen gemeinsam Losungen erarbeitet wer-
den. Das ist der Anspruch, der auch in der
Ansprache auf der Titelseite der Imagebro-
schiire zum Tragen kommt. Das Zeichen fiir

J Vertrauen. Inhaltlich ist die aktuelle Unter-
3 nehmensbroschiire in zwei Blécke unter-
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teilt. Zu Beginn werden die vier Geschéftsbereiche
mit emotionalen Bildern vorgestellt. Zentraler Blick-
fang ist der Mitarbeiter von Piepenbrock aus den je-
weiligen Geschéftsfeldern. Mittels einer Folie entsteht
der Eindruck, dass Piepenbrock-Mitarbeiter aktiv in
das Objekt der Kunden eintreten. Genau wie im wirk-
lichen Arbeitsleben ein Zeichen fiir Vertrauen, das
uns der Kunde entgegenbringt. Auf die Vorstellung

ANZEIGENKAMPAGNE

Das Zeichen der Piepenbrock-Dienstleis-
tungsgruppe wird in der Printkampagne zum
Gutesiegel.

der vier Geschiéftsbereiche folgen die zentralen Wer-
te, fiir die das Familienunternehmen Piepenbrock
und damit die Piepenbrock-Dienstleistungsgruppe
stehen. Das Zeichen fiir Kundennihe, ... Zuverléssig-
keit, ... Kompetenz, ... Qualifikation, ... Qualitét, ...
Innovation sowie ... Effizienz und ... Engagement.

Anzeigenmotive mit Perspektive und Klarheit

Der Name Piepenbrock steht fiir Leistung und tiberlege-
ne Qualitdt — dafiir arbeitet die Inhaberfamilie, genauso
wie jeder einzelne Mitarbeiter 365 Tage im Jahr, rund
um die Uhr. So definiert die Piepenbrock-Dienstleis-
tungsgruppe ihren Qualitdtsstandard in der Branche
— symbolisiert durch das Zeichen der Dienstleistungs-
gruppe. Das Zeichen der Piepenbrock-Dienstleistungs-
gruppe wird also zum wichtigen Giitesiegel und damit
zum zentralen Bestandteil der Kommunikation. Auch
in den Imageanzeigen. Hier wird das Zeichen in ein

PIEPENBROCK-UNTERNEHMENSGRUPPE

Die Piepenbrock-Unternehmensgruppe
hat neben den vier Saulen der
Dienstleistungsgruppe - Facility
Management, Gebdudereinigung.
Instandhaltung und Sicherheit — noch
vier weitere Unternehmen in der
Piepenbrock-Industriegruppe.

Mit der Zugehérigkeit zur Piepenbrock-
Unternehmensgruppe sind Loesch-
Pack, Hastamat sowie Planol und die
Hamberger AG weltweit prasent.

bau.

LoeschPack entwickelt, baut und liefert
flexible, hochmoderne Maschinen und
Anlagen zur automatischen Verpa-
ckung von Sii3- und Dauerbackwaren.

Die Hastamat Verpackungstechnik
GmbH setzt mit starkem Engagement
Akzente fiir Food-, Non-Food- oder
Pet-Food-Produkte fiir flexible
Lésungen im Verpackungsmaschinen-

Wo Pflege, Reinigung und Erhalt von
Geb&uden und Einrichtungen zur
taglichen Aufgabe gehdren, bietet
Planol eine umfangreiche Produkt-
palette zur Reinigungschemie.

Die Hamberger AG aus der Schweiz
bietet komplette L6sungen im Bereich
Pyrotechnik an und ist seit 1989 in die
Piepenbrock-Unternehmensgruppe
eingegliedert.
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MARKE Piepenbrock
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starbucks @uﬁee'{l‘c

auf der

CORPORATE PUBLISHING
Mit dem innovativen
Kunden- und Mitarbeiter-
magazin ,Piepenbrock-

Panorama" setzt das \dﬁ:“_ﬂpﬂ\

Unternehmen in der
Branche Mafistabe.

Motiv oder direkt ins Layout eingebaut. Generell gilt,
die Lichtverhéltnisse des Motivs und die des Zeichens
miissen in Perspektive sowie Helligkeit zur Umgebung
passen. Die GroBe des ,,Zeichens® ist dabei variabel. Sie
bewegt sich allerdings in einem realistischen Rahmen,
nicht unverhiltnismédBig groB oder klein.

Die Anzeigen fiir Tageszeitungen, Fachzeitschrif-
ten oder andere Printtitel beinhalten immer folgende
Elemente: Den lila-orangenen Piepenbrock-Balken, ein
Motiv mit Zeichen, eine Headline, FlieBtext, Internet-
adresse www.piepenbrock.de, das Piepenbrock-Logo sowie
die vier Geschéftsbereiche. Diese ,,Modulbauweise®
fiir das Layout der neuen Anzeigen der Piepenbrock-
Dienstleistungsgruppe findet sich praktischerweise
auch in zukiinftigen Kommunikationstools wieder: in
Flyern, Prdsentationen, Mailings, Give-aways oder
auch im Internet.

Instandhaltung und Sicherheit jetzt integriert

Auch beim Relaunch des Internetauftritts standen
die vier Geschiftsbereiche der Dienstleistungsgruppe
Facility Management, Gebdudereinigung, Instandhal-
tung und Sicherheit im Fokus. In Sachen Bediener-

1:2010
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freundlichkeit fdllt besonders das breite Leistungs-
portfolio auf: Strukturiert, tibersichtlich und ausfiihr-
lich werden hier die Leistungen von Piepenbrock
vorgestellt. Neu ist, dass jetzt alle Geschéftsbereiche
mit ihrem kompletten Leistungsspektrum direkt inte-
griert sind. Die zwar weiterhin kommunizierten
Domains der zuvor eigenstdndigen Websites von
www.piepenbrock-instandhaltung.de und www.piepenbrock-
sicherheit.de sind nun direkt auf die Seiten des jeweiligen
Geschiftsbereiches verlinkt. Dieser Schritt war uns als
Familienunternehmen sehr wichtig, um zukiinftig die
Synergieeffekte aus den jeweiligen Geschéftsbereichen
starker zu nutzen.

Corporate Publishing ,Piepenbrock-Panorama”“

Eine wesentliche Rolle in der Unternehmenskommu-
nikation spielt bei Piepenbrock das Corporate Publi-
shing. Als Dienstleister verkaufen wir — wie gesagt —
ein Leistungsversprechen. Das setzt Vertrauen und
Glaubwiirdigkeit voraus. Unsere Leistungsfihigkeit
kénnen wir am besten anhand von konkreten Anwen-
dungsbeispielen unter Beweis stellen. Fiir die Qualitét
unserer Leistung verbiirgen sich Kunden, die sich zur




Zusammenarbeit mit uns duflern. Kommuniziert wird
das in unserem Kunden- und Mitarbeitermagazin Pa-
norama, das viermal pro Jahr in einer Auflage von
25000 Exemplaren erscheint.

Unternehmenswerte miissen gelebt werden

Es reicht nattirlich nicht aus, Unternehmenswerte in
Kampagnen, internen und externen Medien zu pro-
klamieren, wenn diese nicht konsequent gelebt wer-
den. Deshalb setzte die Familie Piepenbrock bei-
spielsweise in der Tarifauseinandersetzung im Herbst
2009 ein klares Zeichen gegen den zu erwartenden
massiven Lohnabsturz in der Gebdudereinigerbran-
che. Piepenbrock positioniert sich als erster, namhaf-
ter und Deutschlands gréfBter Dienstleister mit einer

TARIFLOHN

Mit einer
Anzeigen-
kampagne in
der .Bild"-
Zeitung forderte
Piepenbrock
faire Léhne.

Printkampagne in der Bild-Zeitung” mit der Aussage:
,Fair geht vor: Wir zahlen weiter nach dem alten Ta-
rif.“ Denn die gescheiterten Tarifverhandlungen im
Gebdudereinigerhandwerk hatten zur Folge, dass ab
dem 1. Oktober 2009 in der Branche ein tarifloser Zu-
stand herrschte. Fiir Mitarbeiter, die ab diesem Zeit-
punkt eingestellt werden, galt der Branchenmindest-
lohn von derzeit 8,15 Euro in Westdeutschland und
6,58 Euro in Ostdeutschland nicht mehr. Der Absturz
der Lohne bis zur Sittenwidrigkeit war zu befiirchten.
Daher engagiert sich das Unternehmen nicht nur im
laufenden Tarifkonflikt fiir die Beibehaltung der
Mindestlohne im Gebdudereinigerhandwerk, sondern
positioniert sich auch im tariflosen Zustand klar ge-
gen Lohndumping. Piepenbrock zahlte wihrend des
Tarifkonflikts weiterhin freiwillig den Branchenmin-
destlohn.

Fair geht vor!

Pieponbrock zahi
weolter doen Tarillohn =

[Cloic ssine aeinungs

e .
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MARKE Piepenbrock
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Corporate Social Responsibility —
Piepenbrock Goes Green

Als inhabergefiihrtes Familienunternehmen und fiih-
render Anbieter infrastruktureller und technischer
Dienstleistungen verpflichtet sich Piepenbrock unter
dem Motto ,,Piepenbrock Goes Green“ seinen Beitrag
zum Schutz der Umwelt zu leisten. Die Vision: Die
CO,-neutrale Dienstleistung.

So wird unter dem Motto ,Piepenbrock Goes
Green“ der CO,-AusstoB und der Energieverbrauch der
Fahrzeugflotte mit tiber 1000 Fahrzeugen kontinuier-
lich optimiert. Auch die Digitalisierung und zentrale
Archivierung von Dokumenten trdgt zur Schonung
der Ressourcen bei. Seit 2008 werden durch die Digi-
talisierung erhebliche Papiermengen und Transport-
wege eingespart. Das Motto ,,Piepenbrock Goes Green®
wird gelebt. Das zeigt sich ebenfalls in dem innova-
tiven ,,Piepenbrock Online Learning®. Diese Form der
Weiterbildung trégt dazu bei, Anfahrtswege fiir Schu-
lungszwecke zu minimieren, indem die Inhalte
deutschlandweit iiber eine Internetverbindung ver-
mittelt werden.
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AKTION WACHSTUM
Kunden von Piepenbrock
haben die Maglichkeit,
aktiv zum Umweltschutz
beizutragen.

Dariiber hinaus unterstiitzt das Tochterunterneh-
men Planol den Umweltgedanken mit der Entwick-
lung 6kologisch abbaubarer und hoch effizienter
Reinigungsmittel. Uber das kontinuierliche Feed-
back aus der Anwendung der Produkte in der Gebédu-
dereinigung vereint Piepenbrock den Umweltgedan-
ken zudem mit permanenter Produktentwicklung
und -verbesserung.

Mit einer innovativen und nachhaltigen Partner-
aktion geben wir unseren Kunden die konkrete Mog-
lichkeit, einen Beitrag zum aktiven Umweltschutz zu
leisten. Das belegt die Aktion ,,Wachstum®. Pro 1000
Euro monatlichem Neuumsatz pflanzen wir mindes-
tens einen Baum im brandenburgischen Naturpark
Stechlin im Ruppiner Land, wo wir auf tiber 2200 ha
den firmeneigenen Forst Rheinshagen unterhalten und
jedes Jahr iiber 35000 Bdume pflanzen. Kunden erhal-
ten fiir ihr Engagement eine Urkunde.

von Arnulf Piepenbrock und Olaf Piepenbrock
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PRAXIS ‘ Web-Formulare
-,

Zehn wichtige Regeln fiur
gute Web-Formulare

Wer kennt das nicht: Man will sich im Internet auf ,,virtuelle Shoppingtour*
begeben, um sich den vermeintlich miihseligeren und zeitaufwendigeren Weg in
ein Einkaufszentrum zu ersparen. Die Suche nach dem gewiinschten Artikel ist
in der Regel unkompliziert. Will man das gesuchte Produkt bestellen, ist man
nur noch wenige Klicks vom abgeschlossenen Bestellvorgang entfernt ...

Allzu hdufig ist das leider nicht so. Denn das Ausfiillen von Web-Formularen

ist fiir viele User alles andere als problemlos. Der Grund hierfiir sind unklare
oder zu komplexe Web-Formulare, die héufig zum Abbruch von Bestell- und

Anmeldevorgdngen und zum Ausweichen auf Konkurrenzangebote fiihren.

<1 J ot




esonders fiir Produktverkdufe miissen Formula-

re genauestens auf die Bediirfnisse der Besucher

und potenziellen Kédufer abgestimmt sein. Hoch-

rechnungen aus zahlreichen Goldmedia-Studien

zeigen jedoch, dass jeder dritte Internetnutzer
Schwierigkeiten beim Ausfiillen hat und jeder siebte
User Bestellvorginge vorzeitig abbricht. Bei einem E-
Commerce-Marktvolumen in Deutschland von rund 22
Milliarden Euro (It. bvh fiir 2009)! und einem durch-
schnittlichen Warenkorbwert deutscher Online-Ein-
kdufer von 64 Euro (It. Pago Retail-Report)? sind durch
mangelhafte Web-Formulare immerhin rund 50 Milli-
onen Bestellvorgidnge gefdhrdet. In Umsatzzahlen heilit
das: Jahrlich werden rund drei Milliarden Euro aufs
Spiel gesetzt.

In der Regel betreiben die Unternehmen viel Auf-
wand, um die Interessenten zu ihren Angeboten hin-
zufiithren. Damit ist der Kaufprozess aber noch lange
nicht erfolgreich abgeschlossen, jetzt folgt das oft miih-
selige Ausfiillen der Formulare. In unseren Website-

Research GmbH.

DR. FLORIAN KERKAU,

Geschaftsfiihrer Goldmedia Custom

Analysen sind wir in Sachen Web-Formulare immer
wieder auf die gleichen Unzuldnglichkeiten gestofen.
Daraus lassen sich einige grundlegende Regeln ablei-
ten, die beachtet werden sollten: zehn ,,Goldene* Re-
geln fiir gute Web-Formulare.

Web-Formulare miissen prazise sein
und glaubwiirdig wirken

Hohe Glaubwiirdigkeit hat einen signifikant positiven
Einfluss auf eine Kaufabsicht. Deshalb gehort zu den
wichtigsten und grundlegenden Anforderungen an
Web-Formulare ein durchweg transparenter und glaub-
wiirdiger Abfrageprozess. Lange und komplexe Formu-
lare sind unbeliebt, steigern die Abbruchraten und
helfen stets der Konkurrenz. Deswegen lautet das Mot-
to: ,,Keep it short and simple!” (Regel Nr. 1). Die in den
Web-Formularen gestellten Fragen sollten stets prazise
und einfach formuliert sein. Hinzu kommt: Was nicht
gefragt wird, kann auch keine Fehler oder Irritationen
bei der Auswertung produzieren. Um beim Nutzer Ver-
trauen zu wecken (Regel Nr. 2), wirken sparsame und
nur auf die Sache bezogene Abfragen. Ferner ist der
deutliche Hinweis auf die Beachtung der Datenschutz-
bestimmungen sowie ggf. ein Giitesiegel von dritten
Stellen sinnvoll. Zudem ist die Einrichtung einer
,Danke-Seite”, die im Anschluss an den erfolgreich
abgeschlossenen Bestellvorgang erscheinen sollte,
empfehlenswert. Damit zeigt das Unternehmen, dass
es die Angabe von (mehr oder weniger personlichen)
Daten seitens der User zu schétzen weill, was in der
Konsequenz zu einer erneuten Kauf-Motivation der
Nutzer beim gleichen Unternehmen fiithren kann.
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PRAXIS Web-Formulare

Des Weiteren ist es wichtig, klare Orientierung zu
schaffen (Regel Nr. 3). Der User muss von Anfang an
erkennen, welche Fragen ihn erwarten und wie lange
der Ausfiillvorgang in etwa dauert. Es ist sinnvoll, La-
dezeiten durch ein entsprechendes Symbol, wie zum
Beispiel eine Uhr, darzustellen. Geschieht all dies nicht,
sinkt die Motivation gleich zu Beginn, und es schlei-
chen sich Fehler bei der Dateneingabe ein. Damit es aber
gar nicht erst zu fehlerhaften Eintrdgen kommt, gilt es,
den User durch Ubersichtlichkeit an die Hand zu neh-
men (Regel Nr. 4). Diese wird zum Beispiel durch soge-
nannte , Fieldsets“ erreicht: Daten mit thematischem
Zusammenhang werden mit der gleichen Farbe gekenn-
zeichnet und konnen dadurch besser gegliedert und
schneller erfasst werden. So muss sich der Nutzer nur
auf einen kleinen Ausschnitt des Monitors konzentrie-
ren und sich nicht durch umfangreiche Drop-Down-

Meniis kdampfen. Alter-

ZEHN GOLDENE REGELN FUR GUTE
WEB-FORMULARE VON GOLDMEDIA

O KISS - Keep it Short and Simple
@ Vertrauen wecken

© Orientierung schaffen

0 Ubersichtlichkeit garantieren

©® Layout nicht vernachlassigen
® Zuriick-Option sichern

nativen zu Letzteren
bieten auch Radio-But-
tons, die alle Auswahl-
moglichkeiten auf einen
Blick abbilden und die
Ausfiillzeiten deutlich
reduzieren.

Nicht zu unterschit-
zen ist das Layout eines
Web-Formulars. Es soll-

@ Pflichtfelder reduzieren und klar kennzeichnen
© Abfragen personlicher Daten sensibel einsetzen
O Fehlerhinweise prazisieren

® Simple Form-Fehler vermeiden

te innovativ und nutzer-
orientiert (Regel Nr. 5)
gestaltet sein. Wichtige
Elemente dafiir sind

erstens eine klare Plat-

58

zierung der Felder-Be-
schriftung oberhalb oder links vom Eingabefeld,
zweitens eine angemessene Schriftgrofe (bei Arial
etwa ab 10 Punkt). Drittens empfiehlt sich eine lese-
freundliche Farbgestaltung. Bewdhrt haben sich fir
den Text dunkle Farben und kiihle Téne geringer
Séttigung fiir den Hintergrund.

Zuriick-Option garantieren und Abfragen
personlicher Daten minimieren

Um dem User die Anderung bereits eingetragener Infor-
mationen zu ermoglichen, ist es wichtig, ihm eine deut-
lich erkennbare Zuriick-Option zu sichern (Regel Nr. 6).
Dies konnte etwa durch eine ,,Zuriick“-Schaltfldche ge-
schehen, die bereits eingetragene Daten speichert. Fin-
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det der Nutzer etwa nach einem Riickschritt ein leeres
Formular vor, ist der Abbruch vorprogrammiert.

Web-Formulare enthalten in der Regel Pflicht- und
optionale Felder. Die Pflichtfelder sind aufs Nétigste zu
beschrianken und deutlich zu kennzeichnen (Regel
Nr. 7). Alles, was fiir die weitere Informationsverarbei-
tung nicht relevant ist, sollte weggelassen werden. Denn
die Internetbesucher tiberlegen mittlerweile sehr genau,
welche Daten sie preisgeben, vor allem, wenn es persén-
liche Angaben sind. Hinzu kommt, dass manche Fragen
auch imageschéddigend fiir Unternehmen sein kénnen,
z.B. beliebte Fragen nach dem Einkommen. Abfragen
personlicher Daten miissen daher besonders sensibel
(Regel Nr. 8) und stets unter Angabe von Griinden und
Verwendungszweck erfolgen. Wenn der Nutzer nachvoll-
ziehen kann, warum bestimmte Daten benétigt werden,
ist er eher bereit, diese auch preiszugeben. Ist der Aus-
fiilllvorgang endlich beendet und der ,,Absende-Button*
betétigt, kommt es nicht selten zur Fehlermeldung.

Um den User dann beim Korrigieren von falschen
Dateneingaben zu unterstiitzen, ist es von grofer Bedeu-



tung, Fehlerhinweise zu prazisieren (Regel
Nr. 9) und diese am besten in roter Farbe deut-
lich hervorzuheben. Zudem sollte der Nutzer
selbsterkldrende Korrekturhinweise erhalten,
die ihm das erneute Ausfiillen von Formular-
Feldern erleichtern und die Stelle des Fehlers
genau zeigen. Oft sind es gerade die kleinen
und simplen Fehler, die es bei der Program-
mierung der Web- Formulare zu vermeiden
gilt (Regel Nr. 10). Wichtig ist, das vom User
,Gelernte” unbedingt zu beriicksichtigen —
z.B. wenn es um die Reihenfolge bei der Na-
mensangabe (erst Vorname, dann Nachname)
oder um das Eintragen von Strafenname und
Hausnummer in einem gemeinsamen Feld
geht. Auch die Gewohnheiten bei der Eingabe
des Geburtsdatums sind stark verschieden,
hier sollte die Formatierung variabel bleiben
und serverseitig unbedingt erkannt werden:
,1.2.80“ oder ,,01.02.1980“ oder ,,1. Februar
1980“ —alle Varianten miissen gleichermafBen
akzeptiert werden, da sie alle von den Nut-
zern héufig verwendet werden. Der Hinweis
auf das Format TT.MM.]JJ] wird i.d.R. nur von
jenen Nutzern verstanden, die ohnehin keine
Probleme beim Ausfiillen haben.

Unsere Erfahrungen bei der Analyse von
Websites belegen es: Werden diese recht sim-
plen Regeln eingehalten, sind die Abbruch-
raten deutlich geringer. Wenig Aufwand —
groBe Wirkung! Wer ganz sicher gehen will,
kann die Funktionalitdt der Web-Formulare
testen lassen. Dafiir gibt es die verschiedens-
ten Methoden: Die Goldmedia Custom Re-
search bietet hierfiir z.B. viele Arten von
Experten-Reviews und Nutzertests an. Auch
durch den Einsatz von Eye-Tracking-Tech-
niken konnten wir zahlreiche Kunden vor
groberen und kleineren Fehlern bewahren.
In diesen Fillen konnten sich unsere Kun-
den stets an einer zum Teil deutlichen Erho-
hung der Conversion-Rate erfreuen.

von Dr. Florian Kerkau

' Lt. bvh-Presse-Information vom 02.02.2010
2 Presse-Information Deutsche Card Service GmbH, http://www.
deutsche-card-services.com, Pago-Retail-Report 2008.

Wann, wenn nicht jetzt:
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Prasentieren Sie Ihre Marke immer im besten Licht: In den Umfeldern des
Sender- und Interactive-Portfolios von IP Deutschland profitiert Ihr Auftritt
unmittelbar von den positiven Abstrahleffekten hochster Qualitat. Mit
weithin sichtbarer Wirkung: Hier erreicht Ihre Werbung zuverldssig Millionen
Zuschauer — im TV genauso wie online mit Bewegtbild.
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Beilaufig bemerkt —
mit Radio zum Markenerfolg

Auf die Frage, welche Trends das Werbegeschdift im letzten Jahr am stéiirksten
beeinflusst haben, heif$t es nahezu unisono: Abverkauf, Abverkauf, Abverkauf.
Oder besser gesagt: Effizienz, Effizienz und nochmals Effizienz. Ein Thema, das
die Kunden weltweit beschdiftigt hat und auch 2010 weiter im Fokus steht. Dem
Abverkaufsmedium Radio sollte das gerade recht sein — und dennoch setzt die
Radiobranche bei ihrer Kommunikationsstrategie fiir die Gattung Radio ab sofort
auch wieder zunehmend auf Imagefaktoren. Mit den eigenen werblichen Aktivi-
titen, aber auch mit einem innovativen Studienansatz dokumentiert Radio seine
Kraft beim Abverkauf und Branding - als Marke fiir Marken.

Werbung im Rgﬁo bedarf keiner
gerichteten Aufmerksamkeit




in Autoverkdufer mit nacktem Oberkorper und
rosa BH, eine zungengepiercte Tanzschul-Inha-
berin und ein italienischer Pizzabédcker, der mit
innerem Schmerz eine Hymne tiber den groBar-
tigen deutschen FufBiball via Radio trdllern muss
—sie alle werben seit Sommer 2009 fiir die Abverkaufs-
stirke des Werbemediums Radio. Unter dem Motto
,Radio verkauft. Wetten Sie nie dagegen” l6sen Unter-
nehmer Wetteinsitze ein, weil sie die Abverkaufskraft
von Radio schlichtweg unterschétzt haben. Die deut-
sche Radiobranche unter Federfithrung ihrer Gattungs-
initiative ,,Radiozentrale” konnte mit dieser Kampag-
ne eine Vielzahl von Neukunden speziell aus dem
regionalen Geschift fiir Radio interessieren.

,Radio kann aufgrund seiner Abverkaufsstarke und
Emotionalitét in schwierigen Zeiten besonders punkten.
Wir haben daher im vergangenen halben Jahr unsere
KommunikationsmaBnahmen fiir die Gattung Radio
hierauf konzentriert. Nichtsdestotrotz kann Radio mehr
—wie zum Beispiel die zielgruppengenaue und regiona-
le Aussteuerung®, erldutert Radiozentrale-Chef Lutz
Kuckuck die Kommunikationsstrategie. ,,Und das
werden wir ab sofort auch wieder zunehmend dar-
stellen.” So sind bereits wieder Imagespots fiir die
Gattung Radio wie die ,,6 Griinde“ und ,,Entfiihrt*
am Start und werden im Laufe des Jahres um
weitere Motive unter dem Dachclaim ,Radio.
Geht ins Ohr. Bleibt im Kopf.” ergidnzt.

Radiozentrale Berlin.

SUSANNE BALDAUF,

Leitung Kommunikation

freie Projektleiterin

JULIANE HENZE,

fur die Radiozentrale Berlin.

Damit will die Radiobranche letztlich auch den
Werbetreibenden das Leistungsspektrum von Radio
als Werbeplattform wirkungsvoll dokumentieren.
Denn Medienmarken arbeiten markentechnisch stets
an zwei Fronten: Sie betreiben eigene Markenfiithrung
und bieten Markenartiklern eine Plattform fiir deren
Markenaufbau. Die Medien stellen nach Nielsen Media
Research den werbeintensivsten Wirtschaftsbereich.

Wie gut Radio beworbene Marken in den Kopfen
und im Bauchgefiihl der Horer imagema&Big verankern
und gleichzeitig zum Kauf bewegen kann, hat die Gat-
tung gerade eindrucksvoll mit einem véllig neuen Stu-
dienansatz zur impliziten Werbewirkung nachgewie-
sen. ARD-Werbung Sales & Services, Radiozentrale
_ und Decode Marketingberatung haben

/f_n"a dariiber aufgezeigt, dass Abverkauf

und Branding via Radio gerade und
speziell in abgelenkten Nutzungssi-
tuationen gelingen. Denn der be-
liebteste Tagesbegleiter der Deut-
schen lauft wahrend der Arbeit,
beim Autofahren, Kochen, Jog-
gen und parallel zum Surfen.

LUTZ KUCKUCK

Radio kann mehr, als nur den
Abverkauf fordern. ,Radio. Geht
ins Ohr. Bleibt im Kopf.”

1:2010
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Nicht immer wird der Botschaft dabei ungeteilte Auf-
merksamkeit zuteil.

Diese reale Nutzungssituation mit Ablenkung wur-
de im Studio nachgestellt: Die Testpersonen losten
konzentriert eine Aufgabe am PC, wihrend im Hinter-
grund ein Radioprogramm mit integrierten Werbespots
lief. Um die implizite (spontan-unbewusste) Werbewir-
kung der Spots zu testen, musste der Proband im An-
schluss innerhalb von zwei Sekunden ,,aus dem Bauch
heraus“ entscheiden, ob vorgegebene emotionale Mar-
kenwerte wie Abenteuer, Geborgenheit oder Genuss
zur Marke passen oder Kaufimpulse bestehen.

Soviel steht fest: Beildufige Radiokontakte kénnen
das Markenimage eines Produkts stark beeinflussen.
Es zeigte sich deutlich, dass die Testpersonen mit Ra-

y

WETTE VERLOREN

Unter dem Motto ..Radio verkauft. Wetten Sie nie dagegen”
l6sen Unternehmer Wetteinsétze ein, weil sie die Abver-
kaufskraft von Radio schlichtweg unterschétzt haben.

diokontakt bei der Zuordnung der emotionalen Mar-
kenwerte (Abenteuer, Autonomie, Disziplin, Sicherheit,
Genuss, Erregung) bis zu 19 Prozent hohere Werte ver-
gaben. Soll heiflen: Sie haben diese Images deutlich
starker dem abgefragten Produkt zugeordnet als jene,
die zuvor keinen Spotkontakt hatten. Ein noch deutli-
cheres Bild ergab sich beim Blick auf die Verwender
der Produktkategorie (+ 26 Prozent).

Erstaunlich deutliche Ergebnisse angesichts der
landlaufig verbreiteten Meinung: Wer nicht genau hin-
hort, bekommt auch nichts mit. Aber Fakt ist: Unauf-
merksamkeit schiitzt im Radio vor Wirkung nicht.
Denn 90 Prozent der Informationsverarbeitung und
aller (Kauf)-Entscheidungen laufen unter Ablenkung,
Zeitdruck oder zumindest Low Involvement ab. In sol-
chen Féllen ist das explizit-bewusste System im Ge-
hirn kapazitdtsmaBig iiberfordert und ruft automatisch
und kontinuierlich den impliziten Autopiloten zu
Hilfe. Dieser intuitive Autopilot priift Reize auf Rele-
vanz hin ab. Und relevant sind in erster Linie Beloh-
nungen, die in das Wertesystem des Zuhérers passen.
Im Belohnungsfall wird als spontane Reaktion z.B. ein
Kaufimpuls ausgeldst. Fiir die Werbewirtschaft bzw.
die Spotkonzeption heiBit das: Um einen Kaufimpuls
auszulosen oder Imagewerte aufzubauen, miissen Wer-
bebotschaften das richtige Belohnungsmuster der je-
weiligen Zielgruppe (Markenverwender bzw. Kéaufer
einer Produktkategorie oder Neukunden) treffen.

Emotionale Elemente eignen sich besonders gut,
um Belohnungen beim Empfénger zu verankern. Und
ganz beildufig und schlussendlich bemerkt: Durch die
starke Emotionalitdt von Radio erklért sich somit des-
sen starke Aktivierungskraft auf Kaufabsicht und
Branding.

von Susanne Baldauf und Juliane Henze

E-Journal

DEUTSCHER RADIOPREIS 2010

Offentlich-rechtliche und private Sender stiften Deutschen Radiopreis — Grimme-
Institut betreut Jury-Arbeit — festliche Gala in Hamburg. In diesem Jahr werden
am 17. September 2010 mit dem neuen Preis, zum ersten Mal gemeinsam
getragen von 6ffentlich-rechtlichen und privaten Sendern, in insgesamt elf
Kategorien die herausragenden Leistungen im Medium Radio ausgezeichnet.

4

DEUTSCHER
RADIOPREIS
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NEU: Das Schober Targeting System

Das Schober Targeting System umfasst alle Aspekte Targeting-Strategien fiir Ihr Business — {iber [hren
eines individuellen Multi-Channel-Dialogmarketings: Anruf freut sich Dr. Marcus Mende: 07156 304-560.
Unser systematisches Informationsmanagement schafft

Effizienz-Gewinne in der Neukundengewinnung, im l @ ' E |BE @ ./‘_P.
Verkauf, in der Markenbildung und Markenbindung. - g - a

Schober v
WWW.SChO ber.d e The Future of Targeting |G
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Yavido: Das Musikfernsehen
Ist wieder da!

Das herkémmliche Musikfernsehen sei tot, liest man seit geraumer Zeit in der
Presse, die Ara der grofien Musikfernsehsender neige sich dem Ende entgegen.
Fakt ist, musikbegeisterte Zuschauer wollen immer noch Musikvideos sehen.
Dazu wandern sie vom analogen Fernsehen hin zum Digitalfernsehen und ins
Internet. Doch wie macht man das heute im digitalen Zeitalter, was MTV und
Viva vor 15 Jahren geschafft haben? Die Antwort dafiir gibt es ldingst: Yavido.

1:2010
marke 41



UWE BERNHARD WACHE,

Vorstand der Euro | Fernsehproduktions-
und Betriebs AG, Hamburg.

YAVIDO
YOUR MU
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as neue Musikfernsehen findet im Digital- und

Web-TV statt. Genau dort, wo Yavido seine Ziel-

gruppe bedient. Der Musikfernsehsender zeigt 24

Stunden téglich ein eigenstdndiges Musikpro-

gramm — im Digitalfernsehen, im IPTV und im
Web-TV. Die Formate produziert der Sender selbst. Den
Zuschauern und Usern stehen auBerdem das Portal Ya-
vido.de und das Yavido-Handyportal zur Verfiigung. Das
musikalische Spektrum umfasst die Genres Black Mu-
sic, Dance, Pop und Rock und bildet zuverléssig das ur-
bane Lebensgefiihl der jungen Leute ab. Wer bei Yavido
Musik sehen will, kann zu jeder Zeit und an jedem Ort
auf die Angebote des Senders zuriickgreifen und iiber
die verschiedene Kanile interagieren.

Die aktuellen AGF-Ergebnisse geben dem Sender
recht. Der Januar war bei Yavido mit einem Marktanteil
von bis zu 2,2 Prozent in der Zielgruppe der 14- bis
49-Jahrigen der beste Monat seit Senderbestehen.! Pro
Tag erreicht der Sender bis zu 0,367 Millionen? Zuschau-

5iC NONSTOP

er. Yavido macht Musikfernsehen und zeigt das, worauf
es der Zielgruppe ankommt — gute Musik, gute Videos.
Keine Klingeltone, keine Trash-Serien. Das macht den
Unterschied. Der Sender positioniert sich als Musik-
fernsehen und prisentiert daher ausschlieBlich musi-
kalische und musikrelevante Inhalte. Im Programm
laufen 20 verschiedene Sendungen. AuBlerdem Konzert-
Specials, exklusive Interviews mit Kiinstlern und Stars
der Szene, umfangreiche Hintergrundinformationen
sowie jede Menge Urban Lifestyle. Es gibt derzeit sechs
Moderatoren, die verschiedene Sendungen moderieren.
Sie sind authentisch und steigern den Wiedererken-
nungswert in der Zielgruppe. Prominente Gesichter wie
das Frankfurter HipHop-Urgestein D-Flame oder das
Schweizer It-Girl Racha kommen bereits sehr gut bei
den Zuschauern an.

Der Musikmarkt hat auch schon reagiert. Yavido hat
Vereinbarungen mit den vier Major Labels sowie den
relevanten Independent Labels. Die momentan rund
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MTV UNPLUGGED
Wahrend MTV und Viva friiher reine Musiksender waren, fiillen heute eher
Comics und Reality Soaps das Programm. Videoclips und Live-Konzerte

riicken immer mehr in den Hintergrund.

6500 Clips im Archiv des Senders kommen unter ande-
rem direkt von Universal, Sony, Warner und EMI. Fast
tdglich wird der Bestand um weiteres Material aufge-
stockt. AuBerdem greift Yavido auf eine eigene Musik-
experten-Redaktion zuriick. In wochentlichen Playlist-
Meetings bestimmen die Mitglieder aus allen neu ein-
getroffenen Musikvideos dann die Chart-relevanten
Titel fiir die Yavido-Playlist.

Ein wichtiger Aspekt des Programms ist die Nutzer-
einbindung. Durch die zahlreichen interaktiven Be-
standteile im Programm steht Yavido permanent in
engem Kontakt mit seinen Zuschauern und Usern. In
der Sendung Hotlist beispielsweise wird tdglich ein von
den Konsumenten bestimmter Inhalt présentiert. Die
,Hotlist“ wird von den Zuschauern und Usern durch
Web- und SMS-Votings bestimmt. Von HipHop bis Rap
von Pop bis Rock sind alle angesagten Stars darin ver-
treten. Die Titel mit den meisten Votes schaffen es dann
in der Wochenendausgabe in die ,,Hotlist-Week®. Mit
neuem Sendeplatz sowie einem interaktiven Voting-
Modul auf Yavido.de erreicht das Format innerhalb
der Sendung bis zu 2,2 Prozent Marktanteil'. Auch die
interaktiven Features auf der Webseite Yavido.de wie
beispielsweise der Web-TV-Player, das Twitter-Modul
und verschiedene Gewinnspiele kommen gut an, binden
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die User und sorgen fiir zusétzlichen Traffic auf der
Seite.

Die Programmstrategie zahlt sich auch wirtschaft-
lich aus. Die Schaltung von Werbung ist bei Yavido auf
vielfdltige Weise moglich, die unterschiedlichen Wer-
beformen sind neuartig. Von Bauchbinden bis Teaser-
Médchenim TV iiber IPTV-BannerKéchen bis hin zu Ban-
nern, Skyscrapern oder Gewinnspielen auf der Web-
Seite und Einbindungen im Pop-up des Web-TV sind
alle Werbeplatzierungen moglich. Durch die verstdrkte
Zusammenarbeit von Redaktion und Vertrieb entstehen
neue Moglichkeiten fiir die Einbindung von Markenbot-
schaften in die Sendungsumfelder und -formate. Das
Fundament von Yavido sind seine vielfdltigen Unterhal-
tungsplattformen. Das groBe Spektrum digitaler Ver-
triebswege bietet optimale Voraussetzungen, die Reich-
weite fiir den umfangreichen Fundus an Video-Inhalten
weiter auszubauen und neue Zielgruppen zu erschlie-
Ben. Bewegtbild im Internet ist fiir die Marke Yavido
eine logische Verldngerung der TV-Inhalte in einem
multimedialen Umfeld. Durch das Zusammenspiel zwi-
schen den einzelnen Informationskanélen werden die
Inhalte aus verschiedenen Perspektiven beleuchtet und
ndher an den Konsumenten herangebracht.

Mit Yavido haben wir eine neue Relevanz fiir Musik



im Fernsehen geschaffen. Die ergdnzenden Plattformen "

IPTV und Web-TV sind die am schnellsten wachsenden YAVIDO

Anwendungen im Internet in den letzten Jahren. Yavido | e e
ist auf all diesen Kandlen prdsent. Wir sehen das als
groBe Chance fiir uns — sowohl bei unseren Usern als
auch auf dem Werbemarkt.

Neue Mirkte und Nutzer erschlieft sich Yavido auch
tiber Kooperationen: zum einen mit Medienpartnern aus
der Branche zum anderen durch kommerzielle Koope-
rationen mit jungen Unternehmen. Fiir das Jahr 2010
sind die Verantwortlichen auBerdem in Gesprdchen mit
einer Reihe groBer Konzert- und Festivalveranstalter.
Der erste groBe Coup gelang dem Musiksender mit der
exklusiven TV-Partnerschaft der CeBIT Sounds vom Uber Yavido - sein

neues Video ist

2. bis 6. Mérz. von Uwe Bernhard Wache Wihle Deine Charts dort exlusiv zu
L~3 T s sehen.

f oo

¥

ZUKUNFT WEB-TV
Bushido vermarktet
sein Album

LFir immer Jung
(Live in Berlin)”

' Quelle: AGF/GfK Fernsehforschung. Zielgruppe 14-49, Auswertungszeitraum:
29. Januar 2010. 10:15-10:29:59 Uhr, Yavido.

2 Quelle: AGF/GfK Fernsehforschung. Zielgruppe 14+, Auswertungszeitraum:
30. Januar 2010, 3:00-2:59:59 Uhr, Yavido.

Niirnberg,
16.-17.6.2010

Kreativitat

...beim

b ri n gt ' 11. mailingtage-

Award

Punkte...

Der 11. mailingtage-Award macht aus den besten
Ideen ausgezeichnete Arbeiten

Sie glauben, dass lhre Ideen preisverdachtig sind? Dann sollten Sie diese schnellstméglich einreichen —
denn Deutschlands einzige Anwenderjury sucht in den Kategorien >Offset-Mailingg, »Digitaldruck-Mailings,
>E-Mailing< und dieses Jahr zum ersten Mal auch >Dialogtrends¢, auszeichnungswiirdige Losungen.

Also fordern Sie noch heute Ihre Teilnahmeunterlagen an — und zeigen Sie, was Sie konnen!

Weitere Infos und die Teilnahmeunterlagen erhalten Sie unter www.mailingtage.de/award oder ma“lngtage

per Telefon +49 (0) 9 11.86 06-84 21 11. Fachmesse fiir Direkt- und Dialogmarketing
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Marktforschung und erfolgreiches
Customer-Experience-Management

Werden Kunden wirklich gut bedient?

Warum sich Kundenzufriedenheitsforschung

und -management dndern miissen.

erden Thre Kunden gut bedient? In grofen

Unternehmen ist es Aufgabe des sogenannten

Customer-Experience-Management (CEM),

Liicken zwischen Markenversprechen und

tatsdchlicher Produkt- oder Serviceerfahrung
zu schlieBen. Erfolgreiches Customer-Experience-Ma-
nagement ist eine wesentliche Voraussetzung fiir eine
effektive Kundenbindung und profitables Wachstum.
Um Kunden- und Markenerlebnis auf Basis von Kun-
denriickmeldungen kontinuierlich zu verbessern, miis-
sen Feedback-Mechanismen im Unternehmen definiert,
kanalisiert und operationalisiert werden.
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Das klingt soweit simpel, ist es in der Praxis aber
nicht. Von den drei hauptbetroffenen Parteien — Kun-
den, Mitarbeitern an den Kundenkontaktstellen und
Abteilungen, die fiir die Bearbeitung von Kundendaten
zustdndig sind — scheint in vielen Unternehmen heute
keine mit dem derzeitigen Stand der Dinge ganz zu-
frieden zu sein. Kunden sind es satt, seitenweise lang-
weilige und — in ihren Augen — hédufig irrelevante Fra-
gebogen auszufiillen. Umfragen fallen oft sang- und
klanglos durch, wenn Kunden sich fragen ,,Und was
hab’ ich davon?“ Die Befragten wollen wissen, wie ih-
re Daten verwendet werden, und was sie im Gegenzug



-

fir ihre Bemithungen erhalten. Vor allem wollen sie
etwas tber die Dinge sagen, die ihrer Ansicht nach
wichtig sind, und nicht iiber die Dinge, die sie von
Marktforschungsinstituten und Unternehmen gefragt
werden. Und weil sie heute in unzdhligen Chat-Rooms,
auf Bewertungsseiten und in sozialen Netzwerken ih-
re Meinung offen und fiir jedermann sichtbar kundtun
kénnen — warum sollten sie noch Zeit auf das Ausfiil-
len langweiliger Frageb6gen verwenden?

Auf der anderen Seite stehen die Service-Teams und
Mitarbeiter am Kunden (Verkdufer, Servicepersonal,
Call-Center-Mitarbeiter usw.)
als Empfinger des Kunden-
Feedbacks. Thre Aufgabe wire
es, Aktivitaten zur Verbesse-
rung der eigenen Leistung abzu-

,,Mitarbeiter in den
Bereichen Marken-

STEPHAN THUN

bei Maritz Research.

Managing Director Europe

niitzlich sind. Vielfach ist ihnen nicht klar, was sie an-
ders machen miissen, um positiveres Feedback zu erhal-
ten. Oder aber ihr alleiniger Fokus sind die héufig an
Kundenzufriedenheitsuntersuchungen gekoppelten In-
centives. Viel zu oft denken sich diese Mitarbeiter lieber
»alternative” Methoden zur Verbesserung ihres eigenen
Ergebnisses aus (Angebot von Werbegeschenken fiir eine
gute Bewertung, Blocken von Kontaktdaten potenziell
unzufriedener Kunden etc.), anstatt die eigentlichen Pro-
bleme zu beheben. In solchen Féllen schldgt das Kun-
denmanagement des Unternehmens schlicht fehl.

Gleichzeitig sind die Mitarbeiter in der Unterneh-
menszentrale, die die strategische Verantwortung fiir
Markenkommunikation und Kundenzufriedenheit ha-
ben, wesentlich von Kunden-Feedback abhéngig, wenn
sieim Rahmen ihrer Strategieentwicklung den Kunden
in den Mittelpunkt stellen. Sie werden haufig mit Infor-
mationen aus einer Vielzahl unterschiedlicher Quellen
schier iiberschiittet. Was sie wollen, ist weniger ein Da-
tendschungel als vielmehr eine geordnete Riickmeldung
der Kundenmeinungen und -erlebnisse und daraus ab-
geleitete, konkrete Handlungsempfehlungen.

Im digitalen Zeitalter und dem damit einhergehen-
den umfassenden Informationsaustausch verlieren die
Unternehmen zunehmend die
Kontrolle iiber ein effektives
Management von Kunden-Feed-
back. Gab es noch vor wenigen
Jahren ausschlieBlich Kunden-

leiten und in Einzelféllen ziigig
konkrete Maflnahmen zu ergrei-
fen, um unzufriedene Kunden
wieder zufrieden zu stellen. In
vielen Unternehmen sind diese
Mitarbeiter aber nicht immer
der Auffassung, dass Informati-
onen, die sie aus z.B. iiber Kun-
denzufriedenheitsuntersu-
chungen erhalten, wirklich

kommunikation und
Consumer Insight werden
mit Informationen aus
einer Vielzahl unter-
schiedlicher Quellen
schier tiberschiittet.

Was sie brauchen?
Weniger Daten und dafiir
mehr Orientierung.*

Feedback tiber kontrollierte Ka-
nile (z.B. Kundenzufrieden-
heitsbefragungen, Servicetele-
fon/Beschwerdemanagement),
so werden heute zudem Mei-
nungen iiber Marken und
Dienstleistungserlebnisse offen
und fiir alle sichtbar in Blogs,
sozialen Netzwerken oder auf
Bewertungs-Websites frei aus-
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getauscht und sind sowohl fiir (potenzielle) Kunden als
auch eigene Mitarbeiter jederzeit frei zugédnglich.

Keine Frage also: Unsere Herangehensweise an
Sammlung, Erhebung, Analyse und Nutzung von In-
formationen und Daten muss sich &ndern — ebenso wie
sich Aufgaben und Zustdndigkeiten der Abteilungen
dndern missen, die mit der Bearbeitung von Kunden-
Feedback betraut sind.

Zehn Dinge, die Sie bereits heute andern kénnen.
Wie kénnte eine Vision fiir die Zukunft aussehen?

In einer idealen ,,Welt des Kundenmanagement® geben
Kunden ihr Feedback gerne. Sie tun dies, weil sich die
von ihnen investierte Zeit und Miihe fiir sie sichtbar
lohnt. Der Feedback-Prozess an sich wiirde in offener,
ehrlicher und relevanter Weise erfolgen, sodass z.B.
schon die Befragung selbst so interessant wire, dass sie
auf ein positives Marken- und Serviceerlebnis einzahlt.

Die Endnutzer — die Mitarbeiter der Service-Teams
—wiirden das Kunden-Feedback gespannt erwarten. Sie
wiirden es wertschétzen, daraus lernen und konkrete
Verbesserungsmafinahmen ableiten, um das Kunden-
erlebnis zu verbessern, denn sie wissen, dass zufriede-
ne Kunden fiir sie von langfristigem Wert sind.

Die Mitarbeiter in der Unternehmenszentrale, die
mit der Bearbeitung von Kunden-Feedback aus den
verschiedenen Quellen betraut sind, wiirden in einem
Umfeld agieren, in dem alle Informationsquellen ab-
geglichen, analysiert und auf Kernbotschaften konzen-
triert werden, sodass gezielt Mafnahmen abgeleitet
werden, die alle auf die gleichen strategischen Ziele
einer Markenfiithrung einzahlen. Alle Komponenten
einer Marke, d.h. alle damit verbundenen Bilder und
Erfahrungen, wiirden in Bezug zu den Leistungskenn-
zahlen des Unternehmens wie z.B. Marktanteil, Um-
satz und Rentabilitdt gesetzt werden, sodass auch die
erwartete Rendite jeder auf diese Komponenten ein-
zahlenden MaBnahme quantifiziert werden kann.

So sieht das Idealbild von Customer-
Experience-Management aus

Und hieraus ergibt sich gleich die nichste Frage: Wie kon-
nen wir diese Vorstellung verwirklichen? Bleibt es eine
Vision? Nun, Visionen haben immer dann ihren Wert, wenn
man aus ihnen auch auf dem Weg zum (vielleicht niemals
vollstdndig erreichbaren) Ziel konkrete Mallnahmen ablei-
ten kann, die einem der Vision ein Stiick ndher bringen.
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Dass die oben gezeichnete Vision keine Utopie blei-
ben muss, zeigen die folgenden zehn Dinge, die Unter-
nehmen schon heute umsetzen kénnen:

1. Gezielte Beobachtung des Internets

Durchpfliigen Sie das Internet. Finden Sie heraus, was
tiber Thre Marke auf Bewertungsseiten, in sozialen Netz-
werken, Blogs und Chat-Rooms gesagt wird. Ordnen Sie
die Kommentare in ,,positiv¢ und ,negativ® ein und
entwickeln Sie aus der sich ergebenden ,,Netto-Empfeh-
lungsrate” Thre eigene Bewertungszahl. Sie kénnen
gleich damit anfangen und ein Dutzend wichtiger Web-
sites manuell durchforsten oder aber mithilfe von Soft-
ware Tausende unterschiedlicher Sites automatisch und
laufend untersuchen. Aber Vorsicht! Sie diirfen solche
Online-Aussagen nicht isoliert betrachten, da diese hin-
sichtlich ihrer Nutzer hdufig nicht reprédsentativ sind.
Mittels einer Konvergenzanalyse kénnen Sie deshalb
priifen, inwieweit die gefundenen Kommentare mit an-
deren Informationsquellen {ibereinstimmen und somit
relevante Aktionsfelder erkldren.

2. Textanalyse nutzen

In den letzten Jahren wurden im Bereich der Textana-
lysesoftware enorme Fortschritte erzielt. Eine Vielzahl
von Programmen eignet sich hervorragend zur ,,Quan-
tifizierung” unstrukturierter Textinformationen: Kom-
mentare und Marken werden miteinander assoziiert,
als positiv oder negativ identifiziert und nach Themen
geordnet. Diese Verfahren sind nicht nur fir die Inter-
netbeobachtungen von unschétzbarem Wert, sondern
auch, um aus Antworten, aus offenen Fragen, Rekla-
mationsdaten und anderen Formen frei formulierter
Riickmeldungen niitzliche Informationen zu gewin-
nen. In Befragungen gestatten Sie uns eine umfassen-
dere, personlichere und effektivere Nutzung offener
Fragen, was uns wiederum mehr Gelegenheit gibt, un-
sere Kunden iiber das sprechen zu lassen, woriiber sie
wirklich sprechen wollen, anstatt sie mit teilweise ir-
relevanten Standardfragen zu frustrieren.

3. Adaptive Befragungstechniken anwenden

Wohl die meisten von uns haben schon Fragebogen aus-
gefiillt, in denen sie gebeten wurden, zehn bis 15 Attri-
bute in Bezug auf ein Ereignis zu bewerten, an das sie
sich kaum erinnern. Wir miissen akzeptieren, dass sich
die Befragten in Bezug auf das Erlebte manchmal weder
an irgendetwas Gutes noch etwas Schlechtes erinnern.
Tatsdchlich erinnern sie sich manchmal an gar nicht
mehr viel. Dies mag daran liegen, dass das Ereignis zu
lang her ist oder aber einfach daran, dass Attribute abge-



fragt werden, die schlichtweg nicht von Bedeutung fiir
den jeweiligen Kunden sind. In diesen Féllen diirfen wir
nicht ins Detail gehen, sondern miissen uns auf die Er-
fahrungen konzentrieren, die eine individuelle Bedeu-
tung fiir den Kunden haben. Ein Beispiel fiir so eine
adaptive Befragungstechnik wire, nach Momenten zu
fragen, die im Gedéachtnis geblieben sind. Nur fiir den
Fall, dass sich jemand an etwas Positives oder Negatives
erinnert, fragen wir nach Einzelheiten. Kritiker der Me-
thode werfen ihr vor, dass dies unweigerlich zu einer
Menge ,,fehlender” Daten fiihrt und durch die geringere
Datenquantitét zu einzelnen Fragen die Validitét der Da-
ten geringer ist. Ich halte dagegen: Daten, die wir erheben,
wenn wir die Befragten zwingen, Dinge zu bewerten,
iiber die sie sich keine wirkliche Meinung gebildet haben,
sind ohnehin irrefithrend und verzerren die Ergebnisse.
Zudem frustriert dies die Kunden und nimmt ihnen die
Lust, in Zukunft irgendwelche Fragebdgen auszufiillen.
Wir erhalten mit adaptiven Fragetechniken also Ergeb-
nisse, die eine bessere Entscheidungsgrundlage liefern.

4. Uber den Tellerrand hinaus schauen

Produktauswahl und Kaufverhalten von Konsumenten
werden sowohl durch in Medien vermittelte Bilder als
auch durch direkte Produkt- oder Serviceerfahrungen
beeinflusst. Warum also behandeln so viele Unterneh-
men die Gebiete Markenkommunikation und Kunden-
loyalitdt unabhéngig voneinander? Unternehmen, die
ihre Kommunikations- und operativen Abteilungen
(und damit ihre Forschungsstudien zu den Themen
Markenkommunikation und Kundenzufriedenheit)
voneinander trennen, handeln nicht kundenorientiert.
Es mag ja sein, dass zwei verschiedene Abteilungen fiir
die Markenkommunikation beziehungsweise die Ser-
viceleistung zustdndig sind — fiir den Kunden ist es
dennoch ein und dasselbe Unternehmen. Nur wenn wir

tiber den Tellerrand blicken und die Themen Marken-
kommunikation und Kundenzufriedenheit in einer
Analyse betrachten und zusammenfassen, konnen wir
feststellen, welche Faktoren in welchem MaB zu einem
profitablen Verhalten beitragen, und somit exaktere Rol-
Modelle entwickeln. Als ersten Einstieg konnen Sie
versuchen, einen Workshop mit bereichsiibergreifenden
Teams durchzufiihren (Marketing-, Betriebs-, Personal-,
Schulungsabteilung), in dem wechselseitige Abhéngig-
keiten und gemeinsame Ziele erortert werden. Hierzu
bringen Sie Studien sowohl zur Markenkommunikation
als auch zur Kundenzufriedenheit mit, die einander ge-
geniibergestellt und miteinander verglichen werden.

5. Balance zwischen Markenversprechen
und Kundenerfahrung iiberpriifen

Halten Sie, was Ihre Marke verspricht? Die Trennung von
Kommunikations- und operativen Abteilungen fiihrt un-
ter anderem dazu, dass viele Unternehmen ihr Verspre-
chen nicht erfiillen und eine grof3e Liicke zwischen Mar-
kenversprechen und Markenerfahrung klafft. Dies fiihrt
in ein Dilemma. Glaubt man Ihnen nicht, dass Sie Ihre
Versprechen halten werden, werden zusétzliche Gelder,
die das Marketing in Werbung und Kommunikation
steckt, solange vergeudet sein, bis Sie wieder eine tragfa-
hige Glaubwiirdigkeit hergestellt haben, indem Sie die
besagte Liicke geschlossen oder zumindest verringert
haben. Es spricht in diesem Fall also einiges dafiir, Ihre
Mittelallokation so zu gewichten, dass Sie der Kunden-
zufriedenheit Prioritdt einrdumen, bevor Sie weiterhin
Versprechungen machen, die Sie nicht halten konnen.
Im umgekehrten Fall, wo die Kundenerfahrungen die
-erwartungen laufend iibertreffen, sollten Sie Ihr Mar-
kenversprechen anheben und Investitionen starkerin die
Kommunikation als in die Verbesserung der operativen
Abteilungen vornehmen.
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6. Einheitliche Kategorisierung von Informationen
aus verschiedenen Datenquellen

Sehen Sie sich einer Datenflut gegeniiber und haben
Kundeninformationen in verschiedenen Abteilungen
und in verschiedenen Quellen? Eine der gréfiten Schwie-
rigkeiten bei der Analyse von Informationen aus ver-
schiedenen Quellen besteht darin, dass diese hédufig in
unterschiedlicher Form organisiert und kategorisiert
sind. Daher miissen Unternehmen ein einheitliches
Rahmenwerk schaffen, sodass sie Informationen aus
jedweder Quelle in gleiche ,,Schubladen” einordnen
koénnen. So kénnen Erfahrungen, die Kunden beispiels-
weise mit Luftfahrtgesellschaften machen, grob in die
Kategorien ,Buchung’, ,Einchecken’, ,Einsteigen’, Wah-
rend des Flugs’, Verlassen des Flugzeugs’, ,Gepackabho-
lung’ und ,Piinktlichkeit’ eingeteilt werden. Unterkate-
gorien wiren moglicherweise Komfort/Argernisse,
Zeiteinteilung/Schlangestehen oder personalbezogene
Angelegenheiten. Diese einfache MaBnahme ermdglicht
— sofern sie wohl durchdacht wird — den Vergleich von
Umfragedaten, Reklamationen, Internet-Suche, Mitar-
beiter-Feedback sowie allen sonstigen Informations-
quellen in Bezug auf Kundenriickmeldungen.

7. Konvergenzanalyse durchfiihren

Sobald Unternehmen eine einheitliche Kategorisierung
entwickelt haben, kénnen sie beginnen, Vergleiche an-
zustellen. Welche Informationen kommen bei Betrach-
tung aller verschiedenen Informationskanéle immer
wieder zum Vorschein? Lisst sich eine Konvergenz der

Ergebnisse feststellen, so konnen wir sicher sein, ein
kritisches Problem entdeckt zu haben, das unserer Auf-
merksamkeit bedarf. Trotzdem sollten im Hinblick auf
das Gesamtfazit nicht alle Informationen gleich schwer

gewichtet werden. Quellen miissen in Bezug auf ihre
Robustheit, ihren représentativen Charakter und die
Klarheit der Botschaft bewertet werden. Robustheit be-
deutet, inwieweit Sie sich auf die Botschaft verlassen
kénnen: Wird sie von ein paar Dutzend oder ein paar
Tausend Menschen gedulert? Beim repridsentativen
Charakter geht es darum, von wem genau die Botschaft
stammt. Stehen die, die sie duBern, fiir Ihr gesamtes
Zielpublikum oder nur fiir eine kleine Minderheit?
SchlieBlich ist es noch von Belang, ob es sich um eine
klare Botschaft handelt: Ist sie einfach zu interpretieren
und konnen sich alle Beteiligten hierauf verstdndigen?
Oder ist sie verschwommen und kann daher unter-
schiedliche Interpretationen und Debatten auslosen?

Statistische Ansétze zur Konvergenzanalyse sind
vorhanden — viele Unternehmen scheuen ihre Komple-
xitdt. Aber: Selbst eine subjektive Bewertung dieser
drei Faktoren in Kombination mit einem gemeinsamen
Kategorisierungsrahmen ermdglicht eine simplifizier-
te Konvergenzanalyse, mit der eine erhebliche Zahl
von Hindernissen niedergerissen werden kann. Einer
ersten erfolgreichen Integration der Informationen soll-
te so nichts im Weg stehen!

8. Nicht berichten, sondern kommunizieren

Einer unserer Kunden sagte uns einmal, dass die
Durchfithrung einer Marktforschungsstudie, das
Schreiben des Berichts und die Ergebnisprdsentation
nur 25 Prozent der Aufgabenstellung ausmacht. Die
tibrigen 75 Prozent bezdgen sich darauf, die Ergebnis-
se intern zu kommunizieren und entsprechende Reak-
tionen und Aktionen in Gang zu setzen. Zu oft enden
kostspielige Studien im Daten-Nirwana des Auftrag-
gebers. Kennen Sie die Ermiidungserscheinungen bei
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,,Wenn wir nicht damit
anfangen, Informationen

der Betrachtung endloser Pra-
sentationscharts? Alternative
Kanile wie z.B. Rundschreiben,
Videos, Workshops und Schu-
lungen sind bessere Kommuni-
kationswege als viele der her-
kéommlichen Wege,
Abschlussberichte einer Studie
zu prdsentieren. Zu oft wird
vergessen, dass es nicht allein
darum geht, eine moglichst gro-
Be Zahl an Daten zu berichten.
Wahrscheinlich geht es vielen Beratern, aber auch in-
ternen Auftraggebern im mittleren Management hiufig
darum, mit hoher Quantitdt an Ergebnis die zum Teil
hohen Investitionen fiir Studien zu rechtfertigen. Hier
muss ein Umdenken stattfinden: Weniger ist mehr und
die Essenz muss derart vermittelt werden, dass Sie die
verschiedenen Adressaten im Unternehmen auch emo-
tional mitnimmt, Inhalte klar vermittelt und Hand-
lungsaktivititen nahelegt. Uberpriifen Sie, in welcher
Form Studienberichte in Threm Unternehmen vorlie-
gen. Finden Sie heraus, welche Informationen die End-
nutzer erhalten und auch wirklich brauchen, welche
Sie brauchen und auch verstehen, welche Sie verstehen
und auch verwenden. Stellen Sie sich darauf ein, neue
Studien neuartig zu kommunizieren, eine Reihe bereits
vorhandener Berichte und Mitteilungen neu zu erstel-
len und anders zu kommunizieren — und streichen Sie
die Daten, die niemand wirklich verwendet.

9. Informationen offen legen

Ob Kundenbewertungen und Studienergebnisse fiir alle
sichtbar verdffentlicht werden sollen, ist d&uBerst um-
stritten; doch wird uns dieses Thema frither oder spéter
einholen — ob wir wollen oder nicht. Denn bereits jetzt
teilen Menschen online ihre Ansichten und Meinungen
mit, beurteilen und vergleichen Marken auf Bewertungs-
seiten, in sozialen Netzwerken, Blogs und Chat-Rooms,
worliber die Marketingfachleute wenig oder gar keine
Kontrolle haben. Einige Unternehmen haben hierauf
bereits reagiert: So ver6ffentlichen zum Beispiel Auto-
mobilhersteller Kundenbewertungen iiber Autohduser
in ihrem Vertriebsnetzwerk auf ihrer Homepage und
geben dem Kunden so direkte Erfahrungen anderer Kun-
den weiter. Dies sorgt fiir Transparenz, gleichzeitig auch
fiir die Motivation der Hdndler, ihre Kunden gut zu be-
treuen. Ein anderes Beispiel sind einige Banken, die
Kundenzufriedenheitswerte auf groBen Plakaten in ih-
ren Filialen fiir Kunden sichtbar aufhdngen. Auch wenn
sich viele Unternehmen noch zieren: Schaffen Sie die

offentlich mit Kunden
auszutauschen, werden
Kunden dies unter-
einander einfach
verstdrkt unkontrolliert
tun. Dann gleitet uns die
Markenfiihrung aus

den Hdinden.“

notige Transparenz, eine Alter-
native hierzu haben Sie nicht.
Wenn wir nicht damit anfangen,
Informationen oOffentlich mit
Kunden auszutauschen, werden
Kunden dies untereinander ein-
fach verstarkt unkontrolliert
tun. Dann gleitet uns die Mar-
kenfiihrung aus den Hénden.

10. Blaupause fiir das

Kundenerlebnis entwerfen
Um eine Blaupause fiir Ihr Unternehmen zu erstellen,
arbeiten Sie die Zusammenhédnge und Verkniipfungen
zwischen einzelnen Aspekten der operativen Abtei-
lungen, Kommunikationen, Kunden und Finanzkenn-
zahlen aus und visualisieren das Zusammenspiel und
deren Beteiligung am gemeinsamen Ziel: hdufig dem
profitablen Wachstum. Die Blaupause kann einfach
oder auch sehr komplex sein — ganz wie Unternehmen
sie selbst gestalten wollen. Am Anfang des Prozesses
steht das gemeinsame Endziel, hdufig die finanziellen
Ziele: der angestrebte Ertrag, Gewinn oder Marktanteil.
Als ndchstes stimmen Sie ab, welche Verhaltensweisen
zum Erreichen dieser Ziele wiinschenswert sind: Ver-
ringerung der Kundenabwanderung, Neukundenak-
quisition, Aufnahme neuer Produkte und Serviceleis-
tungen in die Angebotspalette usw. Dann einigen Sie
sich darauf, welche Erfahrungen und Markenwahr-
nehmung die (potenziellen) Kunden haben miissen,
um die gewiinschten Verhaltensweisen an den Tag zu
legen. Dies wird dann bis zu den internen Prozessen
hinab weitergefiihrt: Was miissen wir im jeweiligen
operativen Bereich (z.B. im Call-Center etc.), in der
Kommunikation und bei der Interaktion zwischen Mit-
arbeitern und Kunden tun, um die richtigen Bilder und
Erfahrungen zu vermitteln? SchlieBlich und endlich
vereinbaren Sie, wer fiir jeden dieser Prozesse die Ver-
antwortung tragt und Kompetenz erhélt, Verdnderun-
gen im jeweiligen Bereich herbeizufiihren.

Sie sehen, die Vision einer kundenorientierteren, ef-
fektiveren Markenfithrung muss keine Utopie bleiben.
Viele Schritte konnen Sie schon heute geghen —und sich
damit einer neuen Generation des Customer-Experi-
ence-Management (CEM) 6ffnen, an der sich alle Inte-
ressenpartner gern beteiligen und von der Unterneh-
men, Thre Vertriebspartner und die Kunden

gleichermalen profitieren. von Stephan Thun
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DAS HANSWERK

/: DIE WIRTSCHAFTSMACHT. VON NEBENAN,

A P

Das Handwerk zur Marke machen

Das Handwerk wird geschiditzt, aber nicht erkannt. Warum braucht das Hand-
werk eine Imagekampagne? Das Handwerk hat schlieflich in Deutschland
nach wie vor einen guten Ruf. Aufschluss gibt der Blick hinter den ersten Ein-
druck, ndmlich auf das, was sich die Deutschen unter ,Handwerk“ konkret

vorstellen, welche Eigenschaften sie ihm beimessen.

67 Prozent der Befragten Schreiner/Tischler. Maurer
und Maler liegen auf den Plédtzen zwei und drei. Ande-
re Berufe (immerhin gibt es davon rund 100 im Hand-
werk) sind nahezu unbekannt (z. B. Parkettleger) — oder
zwar bekannt, werden aber nicht dem Handwerk zuge-

eht man unter die Oberfliche, wie es das Forsa-
Institut im Auftrag des Zentralverbands des
Deutschen Handwerks (ZDH) in einer bevolke-
rungsreprasentativen Untersuchung getan hat,
ergibt sich ein differenziertes Bild. Zwei Ergeb-

nisse sind dabei von besonderer Bedeutung: Auf die
Frage ,,Welche Handwerksberufe kennen Sie?“ nannten

1:2010
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ordnet (z.B. Friseur, Metzger, Augenoptiker usw.). Da-
mit sind der Gesamtbevdlkerung, aber speziell den



Fotos: Scholz & Friends

Jugendlichen, Vielfalt und Bedeutung des Handwerks
bei aller sonstigen Wertschédtzung kaum bekannt.
Gleichzeitig ist die ungeheure Vielfalt eines der stérks-
ten Argumente des Handwerks gegeniiber jungen Men-
schen. In welcher Branche hat man schon die Wahl
zwischen tiber 140 Ausbildungsberufen?

Ein weiterer Befund ist ebenfalls aufschlussreich:
48 Prozent aller Biirger schitzen das soziale Ansehen
des Handwerks als hoch ein. Es zeigen sich jedoch
deutliche Unterschiede zwischen den Altersgruppen.
Wihrend 67 Prozent der Menschen iiber 60 das sozia-
le Ansehen als hoch einschitzen, sind es nur 33 Pro-
zent der 14- bis 18-Jdhrigen. Auch hier wird ein Prob-
lem offensichtlich: Ein vermeintlich geringer sozialer
Status schreckt viele Jugendliche, gerade die Qualifi-
zierten, von einer Ausbildung ab. Die Karrieremdglich-
keiten im Handwerk, angefangen von der mdglichen
Verbindung der Ausbildung mit einem Hochschulstu-
dium bis hin zur erfolgreichen Selbststdndigkeit, blei-
ben so unentdeckt.

Damit wird klar: Das Handwerk wird nicht ausrei-
chend als vielfiltig, modern und innovativ wahrgenom-
men. Genau dies aber sind die Attribute, die fiir Jugend-
liche auf der Suche nach einer beruflichen Perspektive
besonders wichtig sind. Ziel einer Imagekampagne
musste es also sein, die tatsdchliche wirtschaftliche
und gesellschaftliche Bedeutung des Handwerks in der
Gesamtbevdlkerung zu verankern und gleichzeitig

Jugendliche fiir eine Ausbildung dort zu begeistern.

DOMINIK THESING,
Geschéftsfiihrer Scholz & Friends Agenda.

Das Bild in den Képfen an die
Realitat heranfiihren

GroBe Berufsvielfalt, enormer Erfindungsreichtum
(zahlreiche Patente in Deutschland stammen aus Hand-
werksbetrieben), Einsatz modernster Technik und
Arbeitsmethoden — das Handwerk ist de facto ein Wirt-
schaftsbereich von enormer Bedeutung fiir unser Land.
In den Kopfen der Menschen aber ist ein veraltetes, ja
ein angestaubtes und beschrénktes Bild des Handwerks
verankert, wie die Befragungen zeigen. Die Imagekam-
pagne soll diese Liicke schliefen und das Bild des
Handwerks in der 6ffentlichen Wahrnehmung an das
reale Bild dieses Wirtschaftszweigs heranfithren.

Die zentrale Botschaft manifestiert sich dabei im
Claim der Kampagne: Das Handwerk ist die ,,Wirt-
schaftsmacht von nebenan®. Denn mit rund einer Mil-
lion Betrieben und fiinf Millionen Beschéftigten hat
das Handwerk eine beeindruckende Grofie, die —anders
als bei vielen grofen Industrieunternehmen — nicht
einher geht mit Anonymitdt und alltagsfernen Struk-
turen. Im Gegenteil: Das Handwerk schreibt den Zu-
sammenhalt groB, jeder Kunde hat einen Namen. Ohne
es im Rahmen der Kampagne explizit zu machen,
grenzt sich das Handwerk damit implizit von anderen
Wirtschaftszweigen ab, als die menschliche Seite der
Wirtschaft.

Um diese Botschaft deutlich wahrnehmbar im 6f-
fentlichen Bewusstsein zu verankern, steht zu Beginn
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CLAIM
.Handwerk ist die
Wirtschaftsmacht
von nebenan.”
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KAMPAGNE Handwerk

der Imagekampagne zunédchst eine Frage: ,,Was wire
das Leben ohne das Handwerk?“ In einem ungewo6hn-
lichen TV-Spot 16st sich nach und nach alles auf, was
ohne Handwerk nicht vorstellbar wire — das Dach iiber
dem Kopf ebenso wie das tdgliche Brot. Unser Alltag
wiirde sich, so die kreativ zugespitzte Aussage, inklu-
sive aller zivilisatorischen Errungenschaften verfliich-
tigen. Am Ende wire — nichts.

Bei dieser provokanten Frage bleibt die Kampagne
allerdings nicht stehen, im Gegenteil: Sie wird nach
und nach immer mehr Beweise fiir die Bedeutung und
Modernitdt des Handwerks liefern. Die Kampagne will
und wird tiberraschen, Klischees brechen und gleich-
zeitig das Augenzwinkern nicht verlieren. Dabei wird
sie sich entwickeln — von der intensiven Information

1:2010
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,BUNDESREPUBLIK HANDWERK"
Die Kampagne liefert iiberraschende
Fakten zum Thema Handwerk.

zu Beginn hin zu aktivierenden Elementen, zu einer
Mitmachbewegung des gesamten deutschen Hand-
werks. Schon die Vorstellung der Kampagne hat die
Richtung aufgezeigt: Nicht in einer zentralen Veran-
staltung, sondern mit rund 150 verschiedenen Aktio-
nen in allen Teilen des Landes und mit viel Kreativitét
hat das Handwerk selbst seine Kampagne Medien und
Offentlichkeit prasentiert.

Das Handwerk zur Marke machen

Die Verdnderung in den Kopfen braucht Zeit. Daher ist
die Kampagne des deutschen Handwerks langfristig
angelegt. Nach und nach wird sich das Handwerk in
seiner ganzen Vielfalt, seiner Innovationskraft und Mo-
dernitit, aber auch von seiner menschlichen und all-
tagsnahen Seite zeigen. Der Beweis fiir diesen Anspruch
wird auch, aber nicht allein, durch die Imagekampagne
angetreten: Die Handwerkskammern in den Regionen,
die zahlreichen Fachverbidnde, aber vor allem die ein-
zelnen Betriebe sollen Botschafter sein. Schon zu Be-
ginn der Kampagne sind alle Handwerksbetriebe mit
eigenen Werbemittel-Startpaketen versorgt worden,
weitere Angebote werden folgen. Wichtiger noch: Es
finden sich unzdhlige spannende und unerwartete Ge-
schichten, Erfindungen und Leistungen im deutschen
Handwerk. Einen ersten Einblick gibt die ,Bundesre-
publik Handwerk®, ein Geschichten-Atlas auf der Inter-
netseite zur Kampagne (www.handwerk.de), in der, regio-
nal und gewerkspezifisch durchsuchbar, viele
spannende und ungewohnliche Fakten aus dem
Handwerk im Jahr 2010 zusammengestellt sind. Die-
se und viele weitere Geschichten gilt es zu erzéhlen,
um das Handwerk selbstbewusst, aber sympathisch
als echte Marke zu etablieren, eben als die , Wirt-

schaftsmacht von nebenan®. von Dominik Thesing
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Emotional Boosting -
die hohe Kunst der
Kaufverflhrung

Das neue Buch von
Dr. Hans-Georg Hausel

Aufs Detail kommt es an! Hans-Georg Hausel zeigt, wie
Kunden bei Kaufentscheidungen ,ticken”, und warum Emo-
tionen fiir den Erfolg eines Produkts so wichtig sind. Wie
Sie einzigartige Produkte schaffen und sich den entschei-
denden Wettbewerbsvorteil sichern. Sieger zeichnen sich
durch eine Gemeinsamkeit aus — die absolute Passion fiir
das Detail. Wer bei 1000 Kleinigkeiten besser ist, hat schlief3-
lich den entscheidenden Wettbewerbsvorsprung. Beson-
ders wichtig: Diese 1000 Kleinigkeiten werden vom K&ufer
oft nur unbewusst wahrgenommen. Sie ergeben im Kun-
denhirn ein Gesamtbild des Produkts oder einer Dienstleis-
tung und sorgen dafiir, dass er das Produkt gegentiiber ei-
nem anderen vorzieht.

Inhalt:

® Wie aus Sicht der Hirnforschung eine liberzeugende
Komposition der 1000 Kleinigkeiten entwickelt wird.

® Wie Sie durch entscheidende Kleinigkeiten Produkte
und Dienstleistungen kreieren, die die Konkurrenz
nicht nachahmen kann.

e Zahlreiche Erfolgsbeispiele aus Vertrieb, Service,
Markenaufbau und Produktgestaltung.

Dr. Hans-Georg Hausel ist Diplom-Psychologe und Vor-
stand der Gruppe Nymphenburg Consult AG, Miinchen.
Bei der Ubertragung der Erkenntnisse der Hirnfor-
schung auf Fragen des Konsumverhaltens, Marketings
und Marken-Managements zahlt er weltweit zu den fih-
renden Experten. Zu den Beratungskunden zahlen viele
internationale Markenartikel-Hersteller, Handelskon-
zerne und Banken.

E-Journal

marke 41 — das marketingjournal
steht in der Tradition des Marketing
Journal, das 1968 von Wolfgang K.A.
Disch begriindet, von ihm 34 Jahre
gefiihrt, Ende 2001 an den Europa-
Fachpresse-Verlag verkauft, von
diesem nach Ablauf des 40. Jahrgangs
Ende 2007 eingestellt wurde.
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SERVICE Termine

Nur wer die Gefiihle und Wiinsche der Kunden versteht,
wird auch ihr Gehirn erobern. Wer allein den Verstand an-
spricht, lauft leichtins Leere. Wichtig ist: Nicht alle Kunden
ticken gleich. Deshalb sollten die unterschiedlichen Ge-
fiihls- und Denkwelten der Kunden beriicksichtigt und an-
gesprochen werden. Um so ihr Herz zu gewinnen.
Consumer Empathy zeigt, wie Sie einen Logenplatz im Kopf
und Gehirn des Konsumenten und Kunden erhalten. Welche
Chancen dieser Ansatz bietet, diskutieren und referieren
namhafte Referenten aus Wirtschaft und Forschung auf
dem 3. Neuromarketing Kongress am 15. April 2010 in der
BMW-Welt in Miinchen unter dem Motto ,,Consumer
Empathy? - Logenplitze im Gehirn des Kunden!*

Die Gruppe Nymphenburg und die Haufe-Mediengruppe
prasentieren lhnen in diesem Jahr:

Prof. Dr. Dr. Gerhard Roth, einer der bekanntesten europa-
ischen Neurologen, erlautert Personlichkeitsunterschiede

WIESBADEN: 21. APRIL 2010

heute und in absehbarer Zukunft?
strategie der Unternehmen?

in der Mediennutzung gerecht werden?

78 1:2010

Der rasante Wandel der Mediennutzung stellt werbungtreibende

1. Wisnbsdenar
Unternehmen, Agenturen und Medienhéduser vor groBe Heraus- ik
forderungen. Angesichts eines immer komplexer werdenden Me- b
dienangebots wird es zunehmend schwieriger, den Konsumenten R

addquat zu erreichen. In der ndchsten Zeit wird sich entscheiden,
wer mit den richtigen Strategien fiir die Zukunft geriistet ist.
Aufdem 1. Wiesbadener Mediakongress diskutieren Opinionlea-
der aus Unternehmen, Agenturen, Medienhdusern und der Wis-
senschaft offen und kontrovers tiber die zukiinftige Nutzung von
Medien und die Konsequenzen fiir den Werbemarkt.

¢ Wie nutzen Konsumenten die Medien wirklich —

e Welche Auswirkungen hat das auf die Kommunikations-

e Wie kann der Werbemarkt den rasanten Verdnderungen

MUNCHEN: 15. APRIL 2010
Neuromarketing Kongress 2010 —

Consumer Empathy?

Herz schliigt Verstand - das gilt nicht nur,
vor allem aber auch im Marketing.

aus Sicht des Gehirns - und wie diese das Marketing fiir
sich nutzen kann.

Warum ich fiihle, was du fiihlst: Der Neurobiologe und
Buchautor Prof. Dr. Joachim Bauer beantwortet die Frage,
welche Bedeutung zwischenmenschliche Beziehungen und
unterschiedliche Lebensstile auf die biologischen Ablaufe
in unserem Korper haben.

Stichtins Auge. Trifft ins Herz: Manfred Braunl, Leiter Mar-
keting der BMW Group, ladt Sie ein, die Geheimnisse des
Behavioural Branding der Marke BMW zu entdecken.

Teilnahmegebiihr: 580 € zzgl. MwSt. pro Person
www.haufe.de/neuromarketing2010
www.nymphenburg.de/neuromarketing2010
Ansprechpartnerin:

Birgit Schwarz: b.schwarz@nymphenburg.de

1. Wiesbadener Mediakongress

Media-Daten Verlag

Springer Fachmedien Wiesbaden GmbH

Tel.: + 49/611/7878-320
Fax: + 49/611/7878-432
info@mediakongress.de
www.mediakongress.de
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