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EDITORIAL 3:2012

Es kommt meistens
anders, wenn man denkt.

Nun ist es also soweit. Spanien nimmt den Euro-Rettungsschirm in An-
spruch und die Terminologie der Politik erinnert stark an den Beginn der
Krise in Griechenland. Zweckoptimistisch versichert der deutsche Bundes-
finanzminister Wolfgang Schéuble, der dauerhafte Krisenmechanismus ESM
werde funktionieren und zur Stiitzung des maroden spanischen Banken-
sektors stiinde ausreichend Geld zur Verfiigung. Angesichts der Situation in
Griechenland und der sich zunehmend verschlechternden Lage im erdbeben-
geschiittelten Italien klingt das nicht wirklich iiberzeugend. So ist es wenig
iberraschend, dass sich Marketingleiter intensiv mit Krisenszenarien wie im
Jahr 2009 auseinander setzen und ihre Strategien neu ausrichten.

Wie neues Marketing aussehen konnte, zeigen Prof. Dr. Christian Belz und
Dr. Marc Rutschmann vom Institut fiir Marketing an der Universitét St.
Gallen in ihrem Plddoyer fiir ,,Kraftvolles Marketing®, das sich unmittelbar
an Umsatz und Ertrag orientiert (Seite 8). Der Kundenprozess steht dabei an
erster Stelle, erst dann folgen Kanédle und Kommunikationsinstrumente.

Vorbereitet zu sein und sich rechtzeitig Gedanken zur Entwicklung im
Marketing zu machen, war zentraler Gegenstand des St.Galler Marketing
Fachdialog 2012. Im kritischen Dialog diskutierten hochkarétige Experten
aus der Praxis mit den Vertretern des Instituts fiir Marketing am 8. Juni 2012
in St. Gallen tiber die Effizienz gelernter Muster und innovative Ansitze.
Wohin entwickelt sich das Marketing und welche praktischen Herangehens-
weisen sind Erfolg versprechend? Diese hoch spannende Marketing-Initiative
greifen wir auf und laden Sie ein, Thren Marketingansatz in marke41 — das
marketingjournal vor- und zur Diskussion zu stellen.

FRIEDRICH M. KIRN,

Chefredakteur marke 41
kirn@marke41.de

Dieses Symbol in der Print-Ausgabe & Werden Sie marke41-Fan

E-Journal verweist auf weitere Inhalte im E-Journal. auf facebook!

marke41 E-JOURNAL kostenfrei unter www.marke41.de
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ieses Plddoyer zeigt einen neuen und erfreu-
lichen Zugang zum Marketing. Die Vorausset-
zung: Diese Ansitze gilt es, nicht einfach zu
den bestehenden Aktivitdten zu addieren und
zu integrieren. Vieles im Marketing ist Ballast
und falsch oder hat sich nicht bew&dhrt. Wenn wir die-
sen Ballast abwerfen, so werden Kréfte freigesetzt. Im
neuen Marketing gibt es Zielgruppen und Leistungs-
kategorien, Kandle und Instrumente fiir die Kunden-
bearbeitung sowie die interne Organisation, die Auf-
gaben in Marketing und Vertrieb erfiillt — alles bezogen
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verbreiteten Marketingansdtze greifen kaum.

Kraftvolles Marketing —
ein Pladoyer fur freizusetzende
Krafte im Marketing

Seit Jahren wiederholen wir die Herausforderungen fiir das Marketing:
auswechselbare und viele Produkte sowie Services, Informationsflut,
Preisdruck. In diesem Umfeld gerdt Marketing leicht in die Defensive.
Die Aufgaben sind grofier, die Budgets werden gekiirzt und manche

auf den Kundenprozess. Mehr braucht es nicht. Und:
Marketing wird wieder zu einer Herausforderung und
Arbeit, die Spall macht und befliigelt.

Schritte des Kunden begleiten

Der Multioptionskunde bewegt sich in einer vielfalti-
gen Welt von Information und Konsum. Es gefédllt ihm
viel. Sein gedanklicher Spielraum ist groB, die Ideen
und Gefiihle sind schnell und miihelos. Die meisten




PROF. DR. CHRISTIAN BELZ,

Ordinarius fir Marketing an der
Universitat St.Gallen und Geschaftsfiihrer
des Instituts fir Marketing.

DR. MARC RUTSCHMANN,

Lehrbeauftragter an der

Identifikationen fiithren aber nicht dazu, dass der Kun-
de auch handelt. Zwischen den Moglichkeiten, dem
Wollen und dem Verhalten gibt es viele Zwischen-
schritte. Eine Markenkampagne ist beispielsweise
noch sehr weit von einem Kauf entfernt. Die Uberzeu-
gung: Die Kundenprozesse werden bei vielen Optionen
des Kunden laufend ldnger. Die Wurfweite des Marke-
tings reicht deshalb immer seltener von der Anregung
des Kunden bis zum Kauf.

Wirksames Marketing muss hier ansetzen. Es soll
den Weg zum Kaufverhalten begleiten und dabei Hin-
dernisse ausrdumen und férdern. Der Kunde sucht
ndmlich laufend nach geeigneten Kaufobjekten; helfen
wir ihm dabei. Wenn der Kunde ein Angebot sieht, so
iiberlegt er gleich, ob er kaufen soll. Diese Vorausset-
zung ist positiv. Dabei ist der Kundenprozess viel
weniger durch Anspriiche, Kaufkriterien oder syste-
matische Evaluationsschritte geprédgt als durch Gele-
genheiten, konkrete Situationen oder eingespielte Au-
tomatismen. Solche Automatismen schliefen bei-
spielsweise spielerisches Verhalten, Reiz von Hand-
lungen, Lust und Gewohnheiten ein. Neues Marketing
stiitzt sich auf die Kundenprozesse, wie sie sich unter
dem Mikroskop zeigen. Es identifiziert die Schliissel-
stellen (dort wo beispielsweise viele Kunden den Pro-
zess abbrechen) und es nutzt die vielfach bestédtigten
Mechanismen der Verhaltensforschung: zu Verstar-
kung, Belohnung und sozialen Beziehungen. Das Kun-
denverhalten flieBt, ist dynamisch und lédsst sich nicht

Universitat St.Gallen (HSG).

in den zusammengezihlten Vorteilen und davon abge-
zdhlten Nachteilen beim Kaufakt fassen. Im Kunden-
prozess gilt es, zu moderieren oder das geeignete
,»Schiipfli“ fiir den ndchsten Schritt zu geben. Die For-
derung nach einem Marketing, welches sich an Kun-
denprozessen und -verhalten orientiert, kommt ver-
meintlich harmlos daher. Nur ist das eine Revolution.
Sie kann chronische Grenzen des Marketings durch-
stoflen. Und vor allem gibt es nicht einfach neue Auf-
gaben, sondern der Ansatz entlastet.

Befreiung von Theorien und Erklarungen
— die schon bisher nicht funktionierten

Es gibt viele Theorien und Erkldarungen im Marketing.
Beispiele sind Markenfiithrung, Integrierte Kommu-
nikation, Image und Einstellungen (oder Attitudes),
Emotionen, Segmentierung, Kundenzufriedenheit
und viele mehr. Zahllos sind die Teilerklarungen zu
Strategien, Instrumenten, Variablen. Vieles ist nur
kategorisierend und deskriptiv oder banal und lasst
den Anwender ratlos zuriick. Wo diese Erkldrungen
davon ausgehen, dass die Kunden auch tun, was sie
empfinden oder duBern, liegen sie meistens falsch.
Wirkt es beispielsweise irgendwie positiv, wenn ein
Unternehmen vom Kunden als sympathisch, fort-
schrittlich und dynamisch empfunden wird — even-
tuell mit einem Durchschnittswert von 5,4 auf einer
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Skala von 1-7? Die Theorien wurden wiederholt und
gegenseitig von Marketingexperten bestdtigt. Sie
scheinen plausibel und geben den Verantwortlichen
(und Absolventen der Business Schools) den nétigen
Halt und eine Orientierung. Das ist so niitzlich, dass
selbst jahrelange Misserfolge die Verantwortlichen
kaum von ihrem Weg abbringen. Und: Diese Theori-
en sind nicht einfach Lehrbuchwissen, das nichts
schadet, wenn es schon nichts
niitzt. Begriffe, Erkldrungen
und Theorien priagen, was und
wie wahrgenommen wird, wie
Verantwortliche ihre Proble-
me interpretieren und gewich-
ten, welche MaBnahmen sie
ergreifen. Wohl deshalb ver-
langen Spezialisten fiir das
Management des Unerwarte-
ten in komplexen Unterneh-
men und Markten mehr Achtsamkeit sowie ein Ent-
Lernen und De-Effizienz (vgl. Horx, M., Hrsg.: Trend
Update zum Thema Resilience, 2011/08; S. 29).
Abstrakte Konstrukte und Artefakte des Marke-
tings konnen Verantwortliche weitgehend vergessen,
ohne irgendwelchen Schaden zu nehmen. Marketing
muss Verhalten und Handlungen bewirken und den
Prozess der Kunden begleiten. Das ist bereits genug,

Marketing ist fiir starke
Leistungen wirksam
und nicht dazu da,
die Schwdichen der
Angebote zu tiberspielen.

wenn auch anspruchsvoll. Die Verhaltensforschung
und ihre wertvollen Ergebnisse stammen meistens
nicht aus dem Marketing, sondern betreffen allgemein
das menschliche Verhalten in verschiedenen Kon-
stellationen.

Die Zahl der Schauplédtze im Marketing scheint
laufend zuzunehmen. Wo sollte ein Marketingteam
nicht tberall aktiv sein! Stichworte lauten: Touch
Points, Social Media, Multi-
channel, nachhaltiges Marke-
ting oder Value Selling. Leicht
lassen sich 100 Begriffe er-
wéhnen. Das Marketingsorti-
ment nimmt zu, und wer vom
Angebot ausgeht, wird iiber-
fordert. Unternehmen brau-
chen eine eindeutige Marke-
tinglogik, dann wissen sie
rasch, was sie brauchen und
was sie weglassen kénnen. Sich konsequent auf Kun-
denprozesse auszurichten, ist eine kraftvolle Logik
und damit gute Wahl. Der Kampf von realem Marke-
ting gegen bestehende Losungen ist aber oft gar nicht
notig. Wenn Markenfithrung und Werbung in einem
Unternehmen akzeptiert sind und funktionieren, so
kann sich dieser Anbieter umso besser auf die neue
Marktbearbeitung konzentrieren.

LANDKARTE DES MARKTGESCHEHENS

Verhalt Heftelpl
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Verhaltens-/Kaufprozess fiir eine Reise (hier nur angedeutet und nicht lesbar)

Quelle: Universitat St.Gallen.
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Befreiung von abstrakten Top-down-Strategien

Wirksames Marketing ist konkret und situativ. Deshalb
funktionieren Bottom-up-Ansétze besser als Top-down-
Vorgehensweisen. Zwar erscheinen Top-down-Strategien
so wunderbar gestaltend, es sind groBe Wiirfe und visi-
onire Konzepte. Nur bewegen sie zu wenig, weil sie sich
oft gar nicht auf den Boden bringen lassen. Manchmal
ist es allerdings von Vorteil, dass neue Strategien und
Konzepte von oben nicht greifen und die Front nétige
Anpassungen vornimmt oder manche Dinge weglésst.
Was sich nicht konkret anwenden und erproben lésst,
ist nur konstruiert und fein ausgedacht. Abgehobene
Wiirfe verhindern Innovationen, statt sie zu bewirken!
Ein Unternehmen kann beispielsweise das Preis-
image nie tibergreifend beeinflussen, denn der Kunde
erlebt die Preiswiirdigkeit in vielen Facetten. Bei die-
sen Facetten gilt es, auszuwédhlen und zu beeinflus-
sen. Natiirlich wendet jeder Marketing-Professional
ein, dass solche Strategien dann auf dem Weg nach
unten laufend verfeinert und konkretisiert werden.

Nur sind héufig die ausgewdhlten Komponenten fiir
den Kunden nicht richtig gewéhlt und gewichtet. Zu-
dem ist der Zusammenhang zwischen Preisimage und
effektivem Kaufverhalten wahrscheinlich zu wenig
erfasst. Wo Top-down aber eine zunehmende Rolle
spielt: Kunden erwarten vom Anbieter zukunftsfahi-
ge und attraktive Leistungen und nicht dngstlich an-
gepasste ,,Produkt-Features”, die sich auf repetitive
Marktforschungen stiitzen.

Befreiung von zahlreichen und
fragwirdigen Zwischenzielen

Marketing wehrt sich meistens gegen Umsatzziele. Viele
Aktivitdten zu Marktaufbau und Kommunikation lassen
sich nicht unmittelbar mit mehr Kédufen des Kunden be-
legen. Deshalb gibt es viele Vor-Ziele, beispielsweise
Image oder Kundenzufriedenheit. Die Zielerfiillung wird
rigoros gemessen, aber die Wirkung auf den Kauf ist le-
diglich in den K&pfen der Verantwortlichen angenom-
men oder plausibel begriindet. So fithren Markenziele
oder Ziele zur Kundenzufriedenheit wieder zu eigenen
Aktivitéten, die sich nicht selten vom eigentlichen Erfolg
des Unternehmens entfernen. Zudem: Abstrakte und ag-
gregierte Saldo-Zwischen-Gr6Ben sind kaum ntitzlich.
Entlasten Sie sich von fragwiirdigen Zwischenzie-
len. Orientieren Sie sich uneingeschrankt an kurz- und
langfristigem Umsatz und Ertrag. Vorstufen oder Zwi-
schenziele gibt es nur auf dem konkreten Weg des
Kunden zum Kauf und Wiederkauf und nicht in
abgehobenen Sphédren der Marketingdisziplin.
Gedachte Zusammenhénge zwischen Marken-
kampagnen und Kédufen sind eine schwache
Grundlage fiir eingesetzte Riesenbudgets.

Befreiung vom konstruierten
Kundenverhalten

Kundenorientierung ist ein Allge-
meinplatz, weil bereits Jahrzehnte
gefordert. Deshalb befasste sich Mar-
keting mit Markt- und Kundenpsy-
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chologie. Diese Auseinandersetzung bescherte uns
vielfdltige Hinweise von Lifestyle bis kognitiver Dis-
sonanz. Differenzierte Motive, Einstellungen oder
Bediirfnisse der Kunden beschéftigen besonders bei
Segmentierungen, es gilt, die Kundengruppen zu un-
terscheiden. Nur lernte das Marke-
ting auch damit kaum, auf den Kun-
den einzugehen, ihm zuzuhoéren,
ihn zu beobachten. Vielmehr sind
Anwender erstaunt, dass sich Kun-
den nicht so verhalten, wie sie
scheinbar miissten. Zwischen Er-
gebnissen der Marktforschung und
dem Verhalten erscheint eine merk-
wiirdige Diskrepanz. Kunden kau-
fen beispielsweise besonders jene Angebote, die ihnen
in der Marktforschung weniger gefielen.

Neues Marketing befreit sich von der Personlich-
keitsforschung und von Absichten der Kunden und
konzentriert sich auf konkrete Kundenerlebnisse,
Handlungsabfolgen und Verhalten. Zugédnge sind die

Natiirlich gibt es
starke Marken.
Kdufer und Nutzer
haben sie handelnd
aufgebaut!

Micro-Verhaltensanalysen, analytisches CRM (gestiitzt
aufreale Kundentransaktionen), Auswertung von kon-
kreten Feedbacks der Kunden und Tests. Die Ergebnis-
se von Micro-Verhaltensanalysen sind erstaunlich
robust. Werden sie wiederholt, so zeigen sich neue
Aspekte, die fiir den Kunden eine
Rolle spielen automatisch (vielleicht
die Marke, vielleicht Social Media,
vielleicht der neue Standort eines
Anbieters). Solche erfassten Kauf-
prozesse sind nahe beim Kunden —
ndher geht nicht.

Die Vielzahl der Marketingin-
strumente fiihrt dazu, dass Unter-
nehmen inzwischen bis Hunderte
von Touch Points zum Kunden aneinander reihen.
Befreien Sie sich von der Jagd nach neuen Instrumen-
ten. Konzentrieren Sie sich auf Botschaft, Zielgruppe
und Situation. Die mé6glichen Lésungen mit Instru-
menten lassen sich dann leicht ableiten. Immer gibt es
verschiedene Moglichkeiten, die Kunden zu erreichen.

INSTITUT FUR MARKETING DER UNIVERSITAT ST.GALLEN

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

Generellere Themen sind Marketinginnovation, Trends/Kundeninformation/Kundenverhalten, Marken-
fihrung, Internationales Marketing, Solutions- und Volumengeschaft, Kundenmanagement sowie

Marketingfiihrung und -organisation.

Ziel des Instituts ist es, die eigene Forschung und Entwicklung mit fihrenden Unternehmen und Fihrungs-
kréaften zu verbinden. In allen Bereichen wird der Transfer zudem durch betriebsiibergreifende und interne

Weiterbildungen sowie die ,Marketing Review St. Gallen” (Gabler Verlag) geférdert.

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

Flankiert werden diese Aktivitdten durch mehrere weitere Institute im Marketingdepartment der Univer-
sitdt St.Gallen. Spezialisten befassen sich in den Instituten fir Versicherungswirtschaft, fur éffentliche
Dienstleistungen und Tourismus und fiir Banken, fiir Wirtschaft und Okologie sowie den Forschungsstellen

fiir Customer Insight und Internationales Handelsmanagement mit Marketing.

Institut fiir Marketing

%
|
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Unternehmen brauchen ,,Social Media“ oder ,,Mobile“
nicht, konnen sie aber in geeigneten Féllen nutzen.
Neues Marketing teilt die Kunden nicht mehr festen
Segmenten zu, sondern bietet klare Zusammenarbeits-
und Nutzenalternativen. Der Kunde wihlt und seg-
mentiert sich damit fiir jede Kaufsituation selbst.

Befreiung von einer @ngstlichen Abgrenzung
des Marketings

Marketing hat seine Aufgabe in der Vergangenheit
sorgfiltig bestimmt und im Unternehmen abgegrenzt.
Besonders spielte dabei auch eine Rolle, was Marketing
nicht tut oder leisten kann. Folge war es meistens, dass
sich Marketing von den aktuellen Geschéftsergebnis-
sen verabschiedete. Das Ergebnis war dann ein Kampf
zwischen Marketing und Controlling, Marketing und
Technik sowie Marketing und Vertrieb.

Mit den Zielen Umsatz und Ertrag ziehen Marketing
und die weiteren Funktionen im Unternehmen endlich
wieder am gleichen Strick. Vergessen Sie kiinstliche
Unterschiede zwischen Kommunikations- und Distri-
butionskanélen. Marketing ist Vertriebsunterstiitzung
oder fordert einfach das Geschéft. Dann werden Kréfte
frei, die intern verbraucht wurden, um Marketing zu
positionieren und laufend zu begriinden, dass es auch
erfolgreich ist. Das gilt ebenso fiir die Spezialdiszipli-
nen, die sich oft in besonderen Abteilungen oder Ein-
heiten wieder finden. Beispiele sind Direktmarketing,
Produktmanagement, Key-Account-Management,
Marktforschung und viele mehr. Befreien Sie sich von
der Patt-Situation und Lihmung durch Spezialisten.
Der Kundenprozess als gemeinsamer Bezug l6st viel-
faltige Organisationsprobleme und l6st bisherige
Kédmpfe — etwa zwischen Marketing und Vertrieb —auf.

Zugegeben, die Vorstellung eines Marketingteams
als Wohlfiihl-Gruppe des Unternehmens geht damit
verloren. Es ist schon, sich mit Love Brands, Erlebnis-

marketing, Zukunftsszenarien fiir Markte usw. zu be-
fassen. Interne und externe Identifikationen sind aber
nicht mehr Bezug, sondern konkrete Handlungen. Um-
satzunterstiitzung und dezentrales Marketing sind
vielfdltig und verursachen auch viel Arbeit.

Entfesselte Kreativitat und wirksame Innovation

Wer Kundenprozesse unter dem Mikroskop betrachtet,
erfasst vor der Kaufhandlungrasch 40 Zwischenschrit-
te des Kunden. Zwar sieht die Methode vor, die drei
bis finf Stellhebel zu identifizieren, wo es sich lohnt
zu gestalten — die Detailanalyse ist aber die Vorausset-
zung fir richtige Schwerpunkte. Trotzdem bleibt dem
Betrachter der Kundenprozesse ein Unbehagen. Wird

KAMBLY NOUVELLE CONFISERIE -
FEIN AUSGEDACHT

Es ist schon, iber den Wolken zu
fliegen. Das Wolkenmeer und die
Sonne fordern ein wohliges Gefiihl.
Nur versperren die Wolken die Sicht
auf die Erde und bei einem Durch-
blick lassen sich doch nur Erde und
Wasser unterscheiden. Vielleicht ist
deshalb das Fahrrad besser.
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Marketingforum Universitdt St.Gallen

damit alles Klein-Klein im Marketing? In der heutigen
komplexen Welt scheinen Tiefgang und Differenzie-
rung ohnehin bedrohlich.

Versuchen Sie einmal, Manahmen des Marketings
zu entwickeln, um das Preisimage des Unternehmens
nach unten zu korrigieren. Versuchen Sie, ein Marke-
tingprogramm fiir Senioren auf die Beine zu stellen.
Krampfhaft wird auf dieser abstrakten Ebene nach der
Phase der Ratlosigkeit nach neuen Marketingl6sungen
gesucht. Oft bleibt nur die Imagekampagne mit vielfal-
tigen Hinweisen zu giinstigen Preisen oder die Genera-
tion-Silver-Werbung mit gliicklichen und energiegelade-
nen Alten auf den Bildern.

Versuchen Sie, MaBnahmen zu entwickeln, um
glinstige Preise durch die Ladengestaltung erlebbar zu
machen oder das Zahlerlebnis des Kunden an der Kas-
se zu verbessern. Versuchen Sie, neue Zugidnge zu den
Senioren zu finden, wenn sie Reisepldne mit Partner
oder Freunden ausloten. Erst zu solchen Aufgaben sind
Kreativitdt und Innovation wirklich méglich. Einmal
konkret fixiert, sprudeln die produktiven Losungsvor-
schlédge der Beteiligten.

Ist ein Marketing, das sich am realen Kundenverhal-
ten orientiert, nur noch reaktiv und operativ? Kommen
nur kleine Optimierungen zu Stande? Erste Prioritét hat
der Erfolg und damit werden die Ansétze bestitigt. Die
konsequente Haltung, die Orientierung am Kundenpro-
zess ist aber durchaus auch strategisch, grundsitzlich
und ganzheitlich. Die Ansétze sind auch wichtig, um
echte Leistungsinnovationen wirksam zu vermarkten.

Sich nahe an der Kundenhandlung zu bewegen,
befliigelt Kreativitdt und Innovation. Keine Rede von
Klein-Klein, sondern die Freude im Marketing wird
wieder entdeckt.

Fazit — Kundenprozess steht an erster Stelle

Neues Marketing orientiert sich unmittelbar an Umsatz
und Ertrag. Neues Marketing bewegt sich am Kundenpro-
zess und stiitzt sich aufreale Transaktionen. Der Kunden-
prozess steht an erster Stelle, erst dann folgen Kanéle und
Kommunikationsinstrumente. Neues Marketing ist damit
dynamisch und nicht lediglich auf den Kaufakt fixiert.
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Neues Marketing funktioniert mehrheitlich Bottom-up.
Neues Marketing ist einfacher, direkter, wirtschaftlicher
und wirkt. Neues Marketing wéhlt den Kundenprozess als
dominante Logik und richtet interne Spezialisten und
Abteilungen darauf aus. Natiirlich gibt es weiter Marken-
auftritte, Werbung, Direct Mails, Verkaufsgesprdche oder
Serviceeinsitze. Aber ihre Ausrichtung und Gestaltung
verdndern sich. Auch steht nie das Angebot an Medien
und Instrumenten im Vordergrund, sondern immer die
Aufgabe, den Kunden zum Kauf zu fiihren.

Wer Kundenprozesse ernst nimmt,
der durchlauft drei Schritte:

1. Abbildung: Zuerst wird abgebildet, wie der Kun-
de sucht, sich bewegt und kauft oder nicht
kauft.

2. Fluss: Dann wird eine grobe Kohédrenz gesucht,
Hemmer im Prozess werden abgebaut und Aus-
loser verstiarkt. Gegebene Krifte werden genutzt
und mehr Fluss im Prozess erzeugt.

3. Zukunft: Mit neuen Schritten wird die Zukunft
vorweggenommen und lanciert.

Allerdings sind die Arbeitsgebiete anspruchsvoll und
das neue Marketing ist nicht so eng. Reales Marketing
lasst sich wie folgt umschreiben:

* Das Top-Management und Management suchen
die Ndhe zum Kunden.

* Das Angebot ist fiir Kunden wichtig und sub-
stanziell (manchmal innovativ), und das Mar-
keting verfolgt eine klare Marketinglogik.

¢ Die Marktforschung konzentriert sich nicht auf
die Identifikation des Kunden, sondern auf das
Verhalten.

e Database-Marketing und E-Mining sind profes-
sionelle Grundlagen fiir den Learning Loop.

® Micro-Verhaltensanalysen des Kunden sind Ba-
sis fiir die Marketingaktivitdten.

e Kundenprozess-orientiertes Marketing ist etap-
piert und setzt an den Stellhebeln an, um den
Kunden schrittweise zum Kauf zu fiihren.



¢ Kundenldsungen begleiten den Kunden; Produkte
sind einfach und intuitiv bedienbar und iiberra-
schen den Kunden positiv (vgl. z.B. Apple); Servi-
ces tragen zum eigenen Erfolg des Kunden bei.

Interaktionsmodelle lassen den Kunden aus

verschiedenen Modellen der Zusammenarbeit
wihlen.

Inbound-Marketing fordert und nutzt die Kun-
deninitiative, Kunden und Kundenereignisse
l6sen Marketing aus.

Events, Erlebnis- und Fabrikzentren bis zu ver-

schiedenen Formen des Point of Sale schaffen
ganzheitliche, nachhaltige und kdufige Erlebnisse.
e Kommunikation bewegt sich nahe am Kunden
und akzentuiert den Kernnutzen; Erfahrungs-
und Mitmacher-Marken gewinnen, Social Media
ist ein starker Enabler.
Schlissel bleibt das persénliche Verkaufsge-
sprdach. Der Verkdufer bedient den Kundenpro-
zess, das ist seine Kernaufgabe.
Reales Marketing bedient sich professionell der
externen Ressourcen.
¢ Unternehmen experimentieren und testen.

Manches kleine Unternehmen oder mancher Indus-

trieanbieter wird feststellen, dass bereits viele der For-
derungen erfiillt werden. Gut so! Bewahren Sie sich
vor dem Weg in Richtung Pseudoprofessionalismus
und Verschwendung. Bewahren Sie sich davor, ein
Marketing aufzubauen, dass keinen Bezug mehr zum
Kundenprozess pflegt.

Auch in anderen Branchen hat sich die Praxis
vielen unserer Forderungen intuitiv angepasst. Bud-
gets wurden massiv verlagert. Nur stort sich die Pra-
xis laufend selbst in dieser erfolgreichen Umorien-
tierung.

Wir wollen uns mit Fithrungskriften und Firmen
verbinden, die in dhnlicher Richtung suchen wie wir.
Wir sind tiberzeugt, dass fiir Firmen und viele Anbie-
ter daraus etwas GroBes und Wichtiges entsteht.

von Prof. Dr. Christian Belz und Dr. Marc Rutschmann
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The Road ahead: Wie verandert
die digitale Revolution die
Wertschopfung im Bereich B-to-B?

,» You push the button, we do the rest.“ Mit diesem Slogan prdgte Kodak noch in
den 90er-Jahren eine ganze Foto-Epoche. Alleine auf dem US-amerikanischen
Markt hielt das 1892 gegriindete Vorzeigeunternehmen einen Marktanteil

von 80 Prozent. Mit Fotopapier, Kameras, Chemikalien und Filmentwicklung
erzielte der Branchenprimus 1991 rund 19 Milliarden US-Dollar. Dann kam der
Absturz aus dem Foto-Olymp. Nach zuletzt 366 Millionen US-Dollar Verlust
musste Kodak im Januar 2012 Insolvenz anmelden.
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ie konnte es zu diesem GAU kommen? Ko-
dak ist im Kern Opfer des eigenen Erfolgs
geworden. Die Rekordumsitze der letzten
Jahrzehnte machten das Unternehmen
blind fiir die Anforderungen des neuen di-
gitalen Zeitalters. Alle wesentlichen Kodak-Kernkom-
petenzen wurden durch den Siegeszug der Digitalka-
mera obsolet.

Kodak ist kein Einzelfall. Weltunternehmen wie
Sony oder Philips stehen ebenfalls vor gewaltigen He-
rausforderungen, da viele ihrer Produkte in der digitalen
Welt ersetzbar geworden sind. ,,Vernetzte Mirkte begin-

nen, sich schneller selbst zu organisieren als die Unter-
nehmen, die sie traditionell beliefert haben. Das Web
macht Mirkte besser informiert, intelligenter und for-
dernder. Das sind Charaktereigenschaften, die vielen
Organisationen noch fehlen®, sagt David Weinberger von
der Harvard University und trifft damit den Punkt.

Unsere Gesellschaft und Unternehmen befinden sich
in einer digitalen Supernova. Tédglich werden 850000
Android-Handys aktiviert, Facebook hat weltweit 900
Millionen User, jeden Tag werden 250 Millionen Twitter-
Tweets verschickt und vier Milliarden Videos auf You-
Tube angeschaut. Das Internet wird zum Wachstums-
motor. Laut einer Studie der Boston Consulting Group
(BCG) wird der Beitrag des Internets zur deutschen
Wirtschaftsleistung bis zum Jahr 2016 auf 118 Milliar-
den Euro steigen. 2010 hatte das Netz gerade einmal 75
Milliarden Euro erwirtschaftet.

Unternehmen nutzen das Web immer hédufiger fiir
den Verkauf untereinander, aber auch bei der Entwick-
lung neuer Produkte. Das Internet agiert bei der Lead-
Generierung und Content-Vertreibung als B-to-B-Turbo
und fihrt den Sektor auf die Uberholspur.

Dabei tibernimmt Online immer stédrker die Recher-
che- und Vorauswahl-Funktion. Scott Brinker, CEO
von Ion Interactive, einem der 500 weltweit am stiarks-
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ten wachsenden Unternehmen, beschreibt treffend:
,Frither haben die Kunden bei Fragen zu Produkten
oder Services unseren Aullendienst angerufen, heute
ist es viel wahrscheinlicher, dass sie die Antworten im
Internet finden.”

Aus diesem Grund werden Online-Auftritte
zum kritischen Erfolgsfaktor

B-to-B-Entscheider sind keine seelenlosen Einkaufsro-
boter, die ausschlieBlich aus der Unternehmensbrille
Entscheidungen fédllen. Vielmehr nutzt diese Klientel
im privaten Umfeld Online-Angebote wie z.B Amazon,
eBay, Zalando oder Google. Und genau diese hochqua-
litativen Angebote werden bei Usability, Ladezeiten
etc. schnell Messlatte fiir B-to-B-Online-Angebote.

,95 Prozent der Werbebotschaften verpuffen seit
Jahrzehnten wirkungslos. Die Zielgruppen sind in er-
heblichem MafBle kommunikationsresistent, ein Ergeb-
nis tbertriebener, falscher und oft verlogener Werbe-
versprechungen®, weill Prof. Dr. Michael B. Hardt,
Professor for Visual Communications. Der amerikani-
sche Karikaturist Hugh MacLeod sagte in diesem Zu-
sammenhang: ,,Wiirdest du mit Leuten so reden, wie
die Werbung mit Leuten redet, wiirden sie dir ins Ge-
sicht schlagen.”

Das Internet bietet den B-to-B-Unternehmen
bei der Zielgruppenansprache neue Chancen

Bei der Recherche ist das Internet in vielen Féllen un-
verzichtbar. Beispielsweise nutzen 73 Prozent der B-to-
B-Investitions-Entscheider die Suchmaschine Google
tdglich, um Entscheidungen vorzubereiten (Allensbach
Institut, ACTA 2010). ,,Kunden im B-to-B-Umfeld sind
mindestens genauso informationsbedtirftig und aufnah-
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...der B2B Investitions-Entscheider in
Deutschland nutzen Google.de téglich
oder mindestens mehrmals pro Woche.

mewillig wie in B-to-C-Mérkten®, sagt Martin Meyer-
Gossner, Managing Director von The Strategy Web.

Egal, ob ein User am Wochenende oder spét abends,
zu Hause oder unterwegs nach Informationen sucht.
Das Unternehmen hat jedesmal die Chance, einen Neu-
kunden zu begriilen. Die Hubert Europa Service
GmbH, B-to-B-Anbieter fiir das Hotel- und Gaststatten-
gewerbe, schaltet Suchmaschinenwerbung speziell am
Wochenende, mit anhaltendem Erfolg. Das Unterneh-
men erreicht Interessenten somit auch auBerhalb der
normalen Arbeitstage. ,Wir sind sehr zufrieden, die
Zahlen sprechen fiir sich. Durch unsere Suchmaschi-
nen-Kampagnen wird ein erheblicher Teil an Neukun-
den am Wochenende angesprochen®, sagt Marcel
Kluckow, Online-Marketing-Manager Europa.

Als einziges Medium liefern Suchmaschinen poten-
zielle Neukunden auf dem Silbertablett. Suchmaschinen-
Werbung arbeitet tiber Pull-Marketing, da die User proak-
tiv Informationen zu Produkten nachfragen (,,pull®). Die
Unternehmen miissen Interessenten lediglich an die Hand
nehmen und auf eine passende WebSeite fithren. In der
klassischen Werbung hingegen wird die Werbebotschaft
ungefragt an die Zielgruppe gerichtet (Push-Marketing).

Bei einer guten Suchmaschinen-Strategie wird das
Unternehmen bei allen relevanten Suchanfragen ge-
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funden. Die zentrale Frage heilit deswegen: Wie und
wo bewegt sich meine Zielgruppe? Welche Suchbegrif-
fe benutzt sie? Allgemeine Worter oder Fachtermini?
Die Anzahl der gebuchten Suchbegriffe, auch Key-
words genannt, liegt in der Praxis dabei hdufig bei
mehr als 10000 pro Sprache.

Wieso sollte sich ein B-to-B-Unternehmen iiber-
haupt mit Suchmaschinen beschéftigen? In der B-to-
B-Branche werden die meisten Abschliisse zwar noch
im personlichen Gespriach erzielt. Aber ein klarer
Trend ist erkennbar: Studien beweisen, dass schon
heute der Mehrheit der Offline-Abschliisse ein Online-
Informationsprozess vorausgeht. Dieser sogenannte
ROPO-Effekt (Research online/Purchase offline) beein-

e.u

der B2B Investitions-
Entscheider in

Deutschland nutzen
Google.de taglich oder
mindestens mehrmals
pro Woche.

flusst einen grofen Teil des Neugeschiéfts. Die Studie
Faktor Google vom IW Kéln beispielsweise belegt, dass
mit jedem in Suchmaschinen-Marketing investierten
Werbe-Euro der Umsatz bei den befragten Unterneh-
men um durchschnittlich zwélf Euro steigt.

Aber Online-Marketing kann noch mehr: Auch tiber
Videoportale kénnen B-to-B-Unternehmen an ihre Ziel-
gruppe gelangen. Gerade komplexe, erkldrungsbedirftige
Losungen lassen sich durch Bewegtbild besser erklédren.
Aus diesem Grund starten immer mehr B-to-B-Unterneh-
men einen Videokanal. Ein Paradebeispiel hierfiir ist der
globale YouTube-Kanal der Robert Bosch GmbH. Dort
konnen Interessierte alle weltweit verfiigharen Bosch-
Videos anschauen. Die Videos sind nach Unternehmens-

bereichen und Léndern anwéhlbar, sodass der Be-
sucher leicht navigieren kann. Der Nutzer kann
den Kanal abonnieren und verpasst so keine
neuen relevanten Videos. Dabei liegt die Ab-
rufrate ca. achtmal hoher als bei Videos auf
der Unternehmens-Webseite.

Ob Lead-Generierung oder Branding, On-

line-Marketing erfiillt beide Ziele. Ein Best Practice
dabei ist die Firma Datev, IT-Dienstleister aus Niirnberg.
Auf der Web-Seite findet der Besucher perfekt strukturiert
alle Produktinformationen, z.B. auch Video-Demos, Kun-
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73 PROZENT
Google-Kampagne
zur Nutzung der
B-to-B Investitions-
Entscheider von
Google.de.
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B-to-B-Unternehmen
miissen ihre Digital-
strategie sinnvoll in ihr

MARKE Digitalstrategie

den-Feedback, kostenfreie Hotlines und Social-Media-An-
gebote. Eine 360-Grad-Digitalstrategie umfasst alle Online-
Disziplinen: Suchmaschinen, Videoportale, Display-Ads,
Social Media, Mobile. Unternehmen setzen hier oftmals
nur auf ein Pferd. Gerade Social Media wird bei B-to-B-
Unternehmen deutlich iibergewichtet. Doch eine Face-
book-Page allein ist keine Digitalstrategie. Und selbst ein
kompletter Social-Media-Auftritt greift zu kurz.

B-to-B-Unternehmen miissen ihre Digitalstrategie
sinnvoll in ihr Gesamt-Marketingkonzept einpflegen.
Denn potenzielle Kunden sind immer schwerer zu er-
reichen und springen zwischen den Medien hin und
her. Heute auf der Fachmesse, morgen im Internet, und
zwischendurch in Fachzeitschrif-
ten. Eine moderne Mediaplanung
beriicksichtigt diese Wechselwir-
kungen. Die Zielgruppe muss da-
bei im Mittelpunkt stehen.

Laut B-to-B-Online-Monitor

Gesamt-Marketing-
konzept einpflegen. Die
Zielgruppe muss dabei
im Mittelpunkt stehen.

2012 zeigen die Unternehmen je-
doch wenig Innovationsbereit-
schaft im Bereich Online-Marke-
ting. Unternehmen miissen dazu-

20

lernen: Der gelernte, aber mittler-
weile tiberholte Mediamix muss
sich an die verdnderte Mediennutzung der Zielgruppe
anpassen. Da B-to-B-Entscheider mehr Zeit im Internet
verbringen, sollte die Kommunikation auch dort forciert
werden. Doch verkrustete Strukturen und alte Prozesse
schniiren guten Online-Ideen héufig die Luft ab.
Mettler-Toledo, weltgroBter Hersteller von Wége-
systemen, ist schon einen Schritt weiter. ,,Als B-to-B-
Unternehmen wurden wir durch den Erfolg der MaB3-
nahmen tiberzeugt, Online-Marketing als die tragende
Séule in der Neukundengewinnung einzusetzen®, sagt
Michael Ries, Head of Marketing. In nur wenigen Jah-
ren wird es sich kaum ein B-to-B-Unternehmen leisten
koénnen, auf den Online-Kanal zu verzichten. Der GroB-
teil der Unternehmen wird das Internet als festen Be-

3:2012
marke 41

standteil in ihre Marketingstrategie integrieren. Prof.
Dr. Heinrich Holland von Holland Consulting ist sich
sicher: ,,Die Zeit fiir dezente Zuriickhaltung ist vorbei.
Auch online wird das Grundrauschen der Kommuni-
kation immer lauter, und es fallen nur die Unterneh-
men auf, die konsequent und kreativ fiir ihre jeweilige
Zielgruppe ein Angebot mit klarem Nutzen bieten.”

Die Top-5-Punkte zur erfolgreichen Realisierung
einer Digitalstrategie sind:

1. Content: Die Basis jeder erfolgreichen Digitalstra-
tegie ist ein kundenfreundlicher Web-Auftritt.
2. Auffindbarkeit: Das Online-Angebot muss fiir
den potenziellen Neukunden leicht auffindbar

sein, insbesondere tiber Suchmaschinen.

3. Interaktion: Der Zugang zum Unternehmen soll-
te dem Besucher leichtgemacht werden, durch
Kontaktformulare, Registrierungen, Hotlines etc.
Ein Trackingsystem unterstiitzt hierbei die Er-
folgsmessung.

4. Synchronisation: Eine 360-Grad-Digitalstrategie
beinhaltet alle Online-Kanéle und wird in den
Gesamt-Marketingmix integriert.

5. Innovation Leader: Eine innovative Unterneh-
menskultur ist erfolgskritisch. Mitarbeiter miis-
sen Freirdume haben — neue Ideen durch eine
gelebte Fehlertoleranz gefordert werden.

von Steffen Kramer und Stefan Hentschel
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3. B2B-MARKETING-KONGRESS

Mehr zum Thema ., Mobile Revolution” im Bereich
B-to-B erfahren Sie auf dem 3. B2B-Marketing-
Kongress am 16./17. Oktober in Wiirzburg.

www.b2bmarketingkongress.de
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JUBILAUM Prof. Dr. Dr. h.c. mult. Heribert Meffert

Heribert Meffert
zum 75. Geburtstag

Anfangs sind es nur beeindruckende Zahlen:

51 Jahre Hochschulkarriere, iiber 400
Veroffentlichungen, iiber 225000 verkaufte
Exemplare der Marketing-Bibel. Am 11. Mai
feierte Prof. Dr. Dr. h.c. mult. Heribert
Meffert seinen 75. Geburtstag und diese

Zahlen erzdhlen auch die Geschichte der

Marketingdisziplin in Deutschland.

Is jung berufener Hochschullehrer

an die Universitdt Miinster nahm

sich Prof. Meffert dem wachsenden

Bedarf der Unternehmenspraxis

nach einer theoretischen Ergin-
zung und Fundierung der sich entwickeln-
den Marketingpraktiken an. 1969 griindete
er das erste Marketinginstitut an einer
deutschen Hochschule, das bis heute be-
steht. Was in jenen Jahren ein gewaltiges
Echo in der Unternehmens- und Hoch-
schullandschaft ausloste — der enge Dialog
zwischen Wissenschaft und Praxis — zog
sich als roter Faden durch das Wirken von
Prof. Meffert: , Fiir mein Selbstverstindnis
als Wissenschaftler und Hochschullehrer
hatte der Einbezug praxisrelevanter Frage-
stellungen, der Austausch neuer Erkennt-
nisse sowie die kritische Reflexion der For-
schung stets eine zentrale Bedeutung.
Dabei habe ich immer von meiner Arbeit in
Aufsichtsrdten und Beiréten, in Verbédnden
und Alumni- oder Wirtschaftsvereinigun-
gen profitiert, um nicht im ,Elfenbeinturm*
zu forschen.”

Seinen 75. Geburtstag nimmt der Jubi-
lar zum Anlass, iiber den Wandel der Mar-
ketingdisziplin zu reflektieren. Die deut-
sche Marketingwissenschaft hat seit 1969
eine starke Entwicklung erfahren. Heute
existieren an deutschsprachigen Hoch-
schulen mehr als 140 Lehrstiithle mit der
Bezeichnung ,Marketing®“. Damit einher
ging auch eine Ausdifferenzierung und
Spezialisierung, deren Schattenseite Prof.
Meffert kritisch sieht: ,Wir stehen in der
Lehre vor der Herausforderung, Studenten
als hoch spezialisierte Marketingmanager
auszubilden, ohne dass die breite betriebs-
wirtschaftliche Grundausbildung vernach-
lassigt werden darf.”

Mit seinem Forschungsteam widmet
sich Prof. Meffert daher weiter der Fragestel-
lung, welche Herausforderungen die Mar-
ketingdisziplin aus Perspektive von Prakti-
kern, Forschern und Studenten bewiéltigen
muss, um eine zukunftsfahige Wissenschaft
zu bleiben. ,,Auch nach tiber 43 Jahren als
Marketingforscher lassen mich die Frage-
stellungen dieses Faches nicht los®, kom-
mentiert Prof. Meffert seinen fortwéhren-
den Forscherehrgeiz — auch noch zehn Jah-
re nach seiner Emeritierung 2002.
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IM GESPRACH - EIN RUCKBLICK AUF
UBER 40 JAHRE HOCHSCHULLEHRER-KARRIERE

Aus meiner Zeit als wissenschaftlicher Assistent bei Prof.
Edmund Heinen an der Universitat Miinchen...

... ist mir besonders die Teilnahme an einem IBM-Unter-
nehmensplanspiel in Erinnerung geblieben, bei dem unser
Team haushoch gegen die Kollegen vom Nachbarlehrstuhl
Robert Nieschlags verlor, die mit konsequentem Marketing
als strahlende Sieger daraus hervorgingen.

Als ich als frisch berufener Professor 1969 an die Universitat
Miinster kam...

... gab es zu meiner Uberraschung und Freude fiir Pro-
fessoren keine Talare mehr. Allerdings war es durch die
1968er-Studentenbewegung eine unruhige Zeit und Vor-
lesungen im gréBten Horsaal konnten mit einem Gang in
den .Ldéwencircus” verglichen werden.

Die groBten Herausforderungen als Hochschullehrer waren...
... Marketing als neues Pflichtwahlfach einzufiihren und das
Institut fiir Marketing aufzubauen sowie die ganzheitliche
Sichtweise der Betriebswirtschaftslehre mit speziellen
Anforderungen des interdisziplindr ausgerichteten Fachs
Marketing in Einklang zu bringen.

In der Lehre kam es mir stets darauf an...

... die Studierenden fiir das Fach zu begeistern und zum
Mitdenken zu bewegen und den Briickenschlag zu Fiih-
rungsproblemen in der Praxis herzustellen (z.B. durch
Fallstudien).

In der Forschung war mein oberstes Prinzip...

... theoriegeleitete, empirisch fundierte Erkldrungen und
Prognosen lber die Wirkung von Marketinginstrumenten zu
gewinnen und diese zur Lésung von Entscheidungsproble-
men in der Praxis dienstbar zu machen.

Besonderen SpaB hatte ich...

... an Doktorandenseminaren im Universitdtshaus Rothen-
berge oder auf Skihitten in den Alpen sowie dem Insti-
tutskarneval, der viele Jahr in meinem Keller gefeiert
wurde. Fachlich habe ich besonders die Arbeit an den
Fallstudien ,Media Scene in Europe” mit Gruner + Jahr und
.20 Jahre Golf” mit Volkswagen in bester Erinnerung.
Grundsatzlich hat es mir immer viel Spaf3 bereitet, mich den
verschiedenen Herausforderungen des Faches zu stellen,
die in interessante Fragen, innovative Vorgehensweisen und
praxisnahe Projekte miindeten.

Bei der Verfolgung meiner Ziele auf dem Gebiet der
marktorientierten Unternehmensfiihrung ist es mir ein
besonderes Anliegen...

... dass die Briicke zwischen Wissenschaft und Praxis
geschlagen wird. Ich freue mich daher, dass in der auf meine
Initiative hin 1981 gegriindeten Wissenschaftlichen Gesellschaft
fur Marketing und Unternehmensfiihrung e.V. bis heute
erfolgreich der Dialog und Wissenstransfer unterstiitzt werden.

Mit Blick auf 109 betreute Dissertationen kann ich das Fazit
ziehen, dass...

... esimmer anregend und spannend war, als Doktorvater
ein breites Spektrum von Themen betreuen zu kénnen und

mir jetzt erst so richtig bewusst wird, dass ich in diesem
Zusammenhang mehr als 20000 Seiten gelesen habe.

Meine Tétigkeit in Vorstands-, Aufsichtsrats- und Beirats-
gremien war fiir mich vor allem deshalb interessant...

... weilich Einblick in konkrete Fiihrungsprobleme der betrieb-
lichen Praxis erhielt und aus meiner fachlichen Perspektive
hoffentlich oft einen Beitrag zur Lésung strategischer Probleme
einbringen konnte. Den Austausch mit herausragenden Fiih-
rungspersonlichkeiten aus Wirtschaft, Politik und Gesellschaft
habe ich fachlich als auch persanlich als sehr bereichernd
wahrgenommen und viele meiner Lernerfolge mit in die
Marketingforschung und Marketinglehre mitgenommen.
Gleichzeitig war auch interessant zu beobachten, wie viel Zeit die
Umsetzung strategischer Entscheidungen oft in Anspruch
genommen hat und welche bedeutsame Rolle die Bereitschaft der
Mitarbeiter, eine solche Entscheidung mitzutragen und umzuset-
zen, fiir den Erfolg strategischer Beratungen der hochsten
Unternehmensgremien einnimmt.

Besonders gliicklich stimmt mich, dass...

... die unter meiner Leitung am Institut fiir Marketing entstan-
dene Alumni Vereinigung .Marketing Alumni Miinster e.V.” mit
tiber 1100 Mitgliedern weiter wachst und sich entwickelt. Auf
diese Weise bleibe ich liber die jahrlichen Veranstaltungen mit
vielen ehemaligen Studentinnen und Studenten in Kontakt.

Der schdnste Umstand an meinem Emeritus-Dasein ist...

... dass ich mit einem engagierten kleinen Forscherteam

(TM = Team Meffert) an interessanten Forschungsprojekten
wissenschaftlich weiterarbeiten kann, diese Arbeit als Kiir und
nicht als Pflicht empfinde und mehr Zeit fiir die Familie und die
schonen Dinge im Leben finde.

Im Ruckblick wiirde ich noch einmal...

... den Ruf an die Wirtschaftswissenschaftliche Fakultat der
Universitat Miinster annehmen und die nachfolgenden
Berufungen ablehnen, mich der Herausforderung stellen,
Marketing als neues Fach an der Universitat Miinster aufzu-
bauen, und als Kapitdn auf dem ,Traumschiff der Bertels-
mann-Stiftung” anheuern.

Mit Blick nach vorne méchte ich...

... noch einige besondere Erfahrungen meiner Hochschullaufbahn
zu Papier bringen, den Modellversuch des medizinisch-sozialen
Dienstleistungsnetzes AMD-Netz NRW im nachsten Jahr erfolg-
reich abschlieBen und die Dinge langsamer angehen lassen.
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E-Journal

Marketingdisziplin im Wandel

Im Marketing ist nichts stetiger als der Wandel. Im Blick zuriick auf den
Start seiner Hochschullehrerlaufbahn 1969 kommentiert Prof. Meffert die
Entwicklungen der Disziplin im deutschsprachigen Raum.

Der Start der Marketingdisziplin an
deutschen Hochschulen...

... kam nicht iiber Nacht. Die Zeit fiir eine Neuori-
entierung der Forschung und Lehre auf dem Gebiet
der Absatzwirtschaft war bereits in der zweiten
Hélfte der 1960er-Jahre reif. Ausgehend von angel-
sdchsischen Vorbildern, hatten sich in deutschen
Markenartikelunternehmen bereits Tatigkeitsfelder
des Marketings etabliert. Die vorwiegend deskripti-

ve Handelsbetriebslehre wurde den Anforderungen
der Praxis nicht mehr gerecht. Es lag deshalb nahe,
dass ich als Nachfolger auf einen ABWL-Lehrstuhl
ein Universitdtsinstitut fiir Marketing griindete.
Nach positiver Resonanz aus der Unternehmenspra-
xis und einigen kritischen Reaktionen aus dem
Kreis der Hochschullehrer tiber diese ,,neumodische
Etikettierung“ waren die Aktivitdten in Miinster ein
Signal fiir den Wandel in Forschung und Lehre auf
diesem Gebiet. Heute existieren an deutschsprachi-
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gen Hochschulen mehr als 140 Lehrstiithle mit der
Bezeichnung ,,Marketing®.

Die inhaltliche Ausgestaltung von
Marketingforschung und -lehre...

... wurde mafigeblich von dem Wandel auf den Mirkten
beeinflusst. Angesichts des Ubergangs vom Verkiufer-
zum Kéufermarkt orientierte sich die Disziplin in den
1960er-Jahren zunéchst an den Konsumentenbediirfnis-
sen. Es folgten spéter das Industriegiiter- und Dienstleis-
tungsmarketing. Fragen der marktorientierten Fiihrung
traten in den 1970er-Jahren mit Konzepten des vertikalen
Marketings, in den 1980er-Jahren angesichts geséttigter
und stagnierender Markte als strategisches Marketing mit
dem Fokus auf das Management von Wettbewerbsvortei-
len in den Vordergrund. In den 1990er-Jahren fanden
verstédrkt gesellschaftliche Aspekte Eingang in die Diszi-
plin. Seit der Jahrtausendwende riicken die Beziehungen
zum Kunden und zu Stakeholdern sowie Netzwerke in
den Mittelpunkt des wissenschaftlichen Interesses.

Der Einfluss der angelsachsischen
Marketingforschung...

... auf die deutschsprachige Entwicklung der Disziplin
kann vereinfacht durch einen ,,U“-férmigen Verlauf be-
schrieben werden. Anfangs wurde die deutschsprachi-
ge Marketinglehre von angelsdchsischen Marketingkon-
zepten stark geprédgt. Sie fanden Eingang in zahlreiche
deutschsprachige Lehrbiicher, die wesentlich von den
Vorstellungen einer angewandten, d.h. praktisch-nor-
mativen Marketingwissenschaft geprdgt waren. Bemer-
kenswert war die vielerorts eigenstdndige Weiter-
entwicklung der Disziplin. Interdisziplinédre, verhal-
tenswissenschaftliche Erkenntnisse bei der Analyse
von Markttransaktionen gaben mit der Abkehr vom
Menschenbild des Homo oeconomicus der Marketing-
forschung als ,,synthetische Disziplin“ neue Impulse.
Im Anschluss an die Neuordnung des Hochschulstudi-
ums nach dem Bologna-Prozess und der wachsenden
Bedeutung von Publikationen in hoch gerankten Fach-
journalen erfolgte wiederum eine stdrkere Orientierung
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an der angelsdchsischen Marketingwelt. Diese Entwick-
lung ist angesichts der sich bildenden internationalen
Forschungsnetzwerke einerseits zu begriilen. Anderer-
seits ist zu befiirchten, dass mit der Dominanz angel-
sdchsischer Forschungstraditionen nicht nur ldnder-
spezifische Besonderheiten, sondern mit zunehmender
Spezialisierung auch die Verbindung zu einer ganzheit-
lich ausgerichteten Lehre und vor allem der Praxisbe-
zug der Marketingwissenschaft verloren gehen.

Das Spannungsfeld ,Rigor vs. Relevance” ist...

... in der wissenschaftlichen Diskussion nicht neu. So
wurden Handlungsempfehlungen vielfach als ,graue
Theorie“ oder ,,abstrakte Modellschreiberei kritisiert,
vor allem dann, wenn Wirkungsprognosen stochasti-
scher Natur sind. Neu sind in diesem Zusammenhang
Probleme, die mit der wachsenden Spezialisierung des
Faches einhergehen und die Relevanz der Marketing-
forschung in zweifacher Hinsicht infrage stellen. Ers-
tens sind die Forschungsfragen eng ausgerichtet und
entfernen sich zunehmend von Fiihrungsproblemen in
der Marketingpraxis. Zweitens sind die mit hohem me-
thodischen Aufwand erzielten Losungen mit einer spe-
zifischen wissenschaftlichen Sprache verbunden. Es
besteht die Gefahr, dass Wissenschaftler und Praktiker
,zwei Marketingsprachen® sprechen (Backhaus) und
einander nicht mehr verstehen. Hinzu kommt, dass der
Zusammenhang von Forschung und Lehre im Sinne
einer ganzheitlichen, funktionstibergreifenden Manage-
mentausbildung verloren geht. Mir erscheint daher eine
Riickbesinnung der Forschung auf konkrete Bediirfnis-
se und Entscheidungsprobleme der marktorientierten
Fiihrung in der Praxis erforderlich. Das Motto sollte
nicht lauten: ,,Habe Modell, suche Problem“, sondern
»Suche Problem und entwickle einen wissenschaftli-
chen fundierten Beitrag zur Lésung des Problems.” Die-
ses Problem, vor dem vor allem der wissenschaftliche
Nachwuchs derzeit steht, ldasst sich ldngerfristig nur
durch eine Verdnderung der Anreizsysteme, insbeson-
dere fiir eine akademische Laufbahn, 16sen.

Das Erfordernis von Broadening und Deepening
der Marketingdisziplin...

... wurde bereits in den 1970er-Jahren von Kotler, Zaltman
u.a. propagiert. Diese Forderung miindete in der Veran-
kerung von gesellschaftlicher Verantwortung und ethi-
scher Grundregeln in der Marketingwissenschaft. Durch
die Wirtschafts- und Finanzkrise wurde die Diskussion
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der Beriicksichtigung von Nachhaltigkeit bzw. Corporate
Social Responsibility ausgeweitet. Neuerdings wird der
Versuch unternommen, ¢kologische und soziale Anfor-
derungen in neue Konzepte des Marketings einzubezie-
hen. Es sei dahingestellt, ob sich ein so weitgreifendes
Vorstellungsbild eines gesellschaftsorientierten Marke-
tings umsetzen lisst. Anders ist die Ubertragbarkeit des
Marketinggedankens auf den Non-Profit- und sozialen Be-
reich zu beurteilen. Beispiele hierfiir liefern das Healthcare
Marketing oder das Stiftungsmarketing. Personliche Er-
fahrungen im letztgenannten Sektor zeigen allerdings, dass
dem Einsatz von Marketinginstrumenten Grenzen gesetzt
sind, und das Marketing vielfach nur flankierende bzw.
unterstiitzende Funktionen iibernehmen kann. Im deutsch-
sprachigen Raum driftet das Marketingverstdndnis in Wis-
senschaft und Praxis zunehmend auseinander. Wahrend
sich in der Marketingwissenschaft das duale Verstdndnis
von Marketing (Marketing als marktorientierte Fiihrungs-
konzeption und absatzwirtschaftliche Funktion) etablie-
ren konnte, ist in der Praxis das Verstdndnis von Marketing
als verkaufsunterstiitzende Mafinahme weit verbreitet.
Dies bedeutet, dass Marketing mit dem Anspruch einer
marktorientierten Fiithrung oft eine praktische und pro-
grammatische Forderung bleibt und im Dialog zwischen
Wissenschaft und Praxis vor allem begriffliche Klarheit
geschaffen werden muss.

Marketing als .,Zehnkdmpfer-Disziplin®...

. war im ersten Jahrzehnt meiner Lehr- und For-
schungstdtigkeit nicht nur an der Universitdt Miinster
eine weitverbreitete Vorstellung. Diese Vorstellung ist
mittlerweile weitgehend iiberholt. Anstelle der Gene-
ralisten traten ,,Multispezialisten®, heute wiederum
dominieren Spezialisten. Der Zusammenhang zu
Grundfragen einer allgemeinen Betriebswirtschafts-
lehre bleibt dabei weitgehend offen. Man mag diese
Entwicklung bedauern, muss sich jedoch mit ihr kon-
struktiv und zukunftsweisend auseinander setzen.
Eine der zentralen Herausforderungen ist die Biinde-
lung der Krifte in Forschung und Lehre (Krafft). Sie
erfordern in der disziplineniibergreifenden Zusam-
menarbeit gemeinsame Leitbilder, arbeitsteilige Koor-
dination und einen steten Dialog. Mit der Griindung
des Marketing Center Miinster (MCM) haben wir friih-
zeitig nach dem Vorbild der angelsdchsischen Depart-
ments diesen Weg beschritten. Es bleibt zu wiinschen
und zu hoffen, dass dieser Weg konsequent weiter be-
schritten und im Wettbewerb um Exzellenz in For-
schung und Lehre erfolgreich ist.

von Prof. Dr. Dr. h.c. mult. Heribert Meffert



studien 41

fiir Media und Marketing

Melden Sie sich jetzt auf

www.markeé4l1.de kostenlos an!

,studien41” liefert aktuelle
Informationen im Bereich
Markt- und Mediaforschung
— jetzt monatlich.

Naturlich lebt der Newsletter
auch von lhrem Input -

lhren Ideen und Anregungen,
lhren Studienprojekten und
lhrer Meinung.

www.marke4l.de

o, r&:

Marken

tat Bonn g DiEkussion ey beleben.

Vial Spal baim Lesan winscht Thnen
The Raoud Fischer
redaktionBrnarkedl.de

B Trends

Neue StudiezuIn oo

_.zfa%

Mehr Qualitit fiir die Mediaplanung
Exklusive Partnerschaft - dic
Cwrmnicoem Media Group Germarsy und
e Gruppe Nymphentaurg Consult
wolen gemensam nea -
I nisse die Me=

e e L

Neuartige Werbev
Istn-ivatsnhaire im mbzopassé?

. 7

Institut
Miinchen
GmbH
e s asoces
st i I
fiir Media und Marketing
Sehrg
: BN 0 e bestenies semieren
———
{ - wen sin
b Social |
Ex ha
A T S tu 1 en
tan fir
kakions
Fischer, Metrwe
Fachjourmsist die St
Lo sich ol fitr Media und Marketing
und Marketing 5‘"“".
Wab Liaba Lesarinnen und Laser,
g | _, wio frel sind wir tatsichiich? Die Gohirmior- Inhalt
Wil Sp F 7 schung Befart aufregende Binsichten, wis
e i Kaufentscheidungen oder auch der Konsum
redakt] £ von Madian durch uncar Unterbawurstes ] Trends
gttt wasdan - librhaft gesagt. Dt
- ‘ ist natieich auch fir die ang B Top
£ Trends wichtig, wie nicht erst die Omnicorn Media 3
Racul Fischer, Droup srtdackt hat. Ein wskeres interes- E1 Studien
. Pac santes Thams dieser Ausgubes Userom 1 gy i i
frsinstitut Kalkh for digiabe marttare in Socisl Mecia. Einmal 8 2 ﬂ 5::"‘"‘
Hedian mum.mnﬂ,msmmm Handler, Director
Dla Zukunft du Al wnd Marketing Aaraus Wenan (Top-Studia). Al Brand s’eimw
l!' ﬂ uch Bus Sicht des Datenschutres (Trends): Media
wm;k jor wollen THS Infratest und - ey

ma:kelﬂ Thema
2

Werbe-Overkill
Butre-

Detiey Brechie,
MIM Marken Institut
Manchen

meglm[ﬂ Thema

..........

Termin: 24. Mai 2012 &



E-Journal

MARKE ‘ Direktmarketing

28

3:2012

marke 41

Direktmarketing 360° —
12 Ansatze fur mehr Effizienz
Im Direktmarketing

Wer kennt ihn nicht, den zentralen Grundsatz im Customer-Relationship-
Management, der inzwischen in vielen Unternehmen die CRM-Aktivitdten
bestimmt? ,,Das richtige Angebot fiir den richtigen Kunden zum richtigen
Zeitpunkt im richtigen Kanal.“ Um diesen Grundsatz anzuwenden, investieren
viele Unternehmen in zahlreiche CRM- und DirektmarketingmafSnahmen.

Doch die richtigen Dinge zu tun, sichert den unter-

nehmerischen Erfolg nicht allein. Die Heraus-
forderung besteht darin, diese Aktivitdten
zielfiihrend und wirtschaftlich einzusetzen,
damit sie gegeniiber Kunde und Unter-
nehmen ihre geplante Wirkung entfalten.

us den Erfahrungen vielfiltiger Projekte hat die

Congenii Consulting Group iibergreifende An-

sdtze zusammengestellt, mit denen sich Direkt-

marketingmafinahmen und Prozesse im Unter-

nehmen gezielter nach Wirtschaftlichkeit
steuern und optimieren lassen. Dabei steht nicht nur
die Uberarbeitung der Kampagnen im Fokus, son-
dern die gesamte Prozesslandschaft im Direkt-
marketing — von Kundenwissen und strate-
gischer Kundenansprache bis hin zu
kundenorientiertem Vertrieb und unter-
stiitzender Software.

Das richtige Angebot fiir den
richtigen Kunden zum richtigen
Zeitpunkt im richtigen Kanal

Jeder Kunde ist individuell und erwartet,

dass er individuell wahrgenommen und
behandelt wird. Fiir Unternehmen ist es eine
Herausforderung, die individuellen Bediirfnis-
se der einzelnen Kunden zu kennen und die Be-



JANA IHMELS,

berét bei der Congenii Consulting Group
Unternehmen in den Bereichen Marketing-
planung, Inbound-Marketing, Kundenan-

treuung daran auszurichten. Oft genug werden Kam-

pagnen umgesetzt, in denen Angebote kaum
individualisiert sind oder sich unzureichend an den
Bediirfnissen der einzelnen Kunden orientieren. Das
fehlende Kundeninteresse triagt dazu bei, dass die so
konzipierte Kampagne keinen Response erhilt. Hier
bietet sich an, affinitédtsbezogene Informationen kun-
denindividuell fiir die Kampagnenansprache zu nut-
zen. Uber Data-Mining-Modelle, Auswertungen von
Warenkorben, Merklisten oder anderen Informatio-
nen, die Aussagen iiber kundenindividuelles Interes-
se an den Produkten und Leistungen zulassen, gibt
es je nach Unternehmen vielfdltige Datenquellen.

Daraus lassen sich wertvolle Informationen gewin-
nen, um den Kunden mit seinen individuellen
Bediirfnissen zielgenauer in den einzelnen
Kampagnen zu erreichen.

Uberpriifen Sie selbst:

- Ist in Threm Unternehmen
bekannt, wofiir sich Ihre
Kunden interessieren?

- Werden diese Informationen
in den Direktmarketingmafs-
nahmen aktiv eingesetzt?

Nicht immer ist es mdglich, jeden
Kunden individuell zu betrachten.
Dafiir gibt es analytische Methoden,
um Kunden mit homogenen Merkmalen
in Gruppen zusammenzufassen, zu be-
schreiben und zu bearbeiten. Kundenseg-

sprache und Kampagnenmanagement.

DR. JORG REINNARTH,

Griindungspartner der Congenii
Consulting Group und leitet den

Bereich strategisches CRM bei Congenii.

mentierung bietet hier zahlreiche Ansétze, um sinn-
volle Gruppierungen zu ermoglichen — ob nach
Verhaltensdaten oder Kundenwert. Wenn die Kun-
den segmentiert sind, lassen sich segmentspezifi-
sche Entwicklungspfade aufzeigen, anhand denen
definiert ist, wie die Kundengruppen in einzelne
Segmente entwickelt werden sollen, um fiir das Un-
ternehmen eine solide Kundenbasis zu werden oder
zu bleiben. Und besonders lédsst sich daran erken-
nen, in welche Kundengruppen das Budget inves-
tiert werden soll und in welche nicht. Der Kunden-
wert hat sich hier als wertorientierte Segmentierung
etabliert und bietet eine gute Orientierung, um po-
tenzialtrdchtige Kunden zu erkennen und auszubau-
en sowie Kunden ohne Entwicklungspotenzial
kostenorientiert zu betreuen. Erfolgreiche Direkt-
marketingmaBnahmen haben daher stets die Ent-
wicklung der Kundensegmente im Fokus und zielen
auf eine Kosten-Nutzen-orientierte Steuerung ent-
lang der Wertschépfung ab.

Uberpriifen Sie selbst:

- Ist in Threm Unternehmen ein Zielbild
definiert, wie die Kunden anhand ihrer
(Wert)Segmente entwickelt werden sollen?

- Werden Direktmarketingmaf$nahmen
anhand dieses Zielbildes bzw. anhand der
Kunden(wert)segmente gesteuert?

- Werden Budgets optimal entlang der
Kunden(wert)segmente verteilt?

- Analysieren Sie die Entwicklung der
Kunden(wert)segmente?

mavteis| 29
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Unabhingig von der Kundensegmentierung sollte die Kun-
denbearbeitung am Kundenlebenszyklus ausgerichtet
sein. Am Anfang einer Kundenbeziehung benétigt der
Kunde eine andere Ansprache als am Ende, beziehungs-
weise benétigt jeder Kunde eine auf den Status seiner Le-
benszyklusphase ausgerichtete Betreuung. Jede Phase, in
der sich ein Kunde befindet, hat eine eigene Zielsetzung.
Viele Unternehmen arbeiten schon intensiv an Kiindiger-
prozessen und Aktionen, um Kiindigungen zu vermeiden
oder zu drehen. Damit es nicht zur Kiindigung kommt,
verlangt schon die Betreuung in den vorhergehenden Le-
benszyklusphasen hohe Aufmerksamkeit. Aktive Be-
standskunden lassen sich kaum zusétzlich aktivieren und
sollten langfristig gebunden, neue Kunden hingegen miis-
sen gezielt aktiviert und entwickelt werden. Die konse-
quente Ausrichtung der DirektmarketingmaBnahmen an
den Zielsetzungen der einzelnen Lebenszyklusphasen
unterstiitzt dabei, kostenorientierte und zielfithrende
Kampagnen oder MaBinahmen umzusetzen.

Uberpriifen Sie selbst:

- Sind Ihre Direktmarketingmaf$nahmen nach
Kampagnenzielen gesteuert?

- Unterscheidet sich die Kampagnenansprache
anhand des Kundenlebenszyklus?

- Sind Ihre Maf$snahmen ausgewogen auf die
verschiedenen Kundenlebenszyklusphasen
verteilt?

Die Wirkung von Direktmarketingaktionen kann ver-
stdrkt werden, wenn die Angebote nicht nur auf einem
Kanal platziert werden. Unter dem Begriff Multi-Channel-
Marketing hat die Vernetzung unterschiedlicher Kontakt-
kanéle mittlerweile groBen Einfluss gewonnen und bietet
in unserer multimedialen Welt wertvolle Chancen, den
Kunden auf seinem préferierten Kanal zu erreichen. Das
funktioniert vor allem dann, wenn die kundenindividu-
ellen Angebote auf mehreren Kanélen synchronisiert und
aktuell angeboten werden kénnen. Cross-Channel-Mar-
keting setzt genau dort an, fiir den individuellen Kunden
an den relevanten Kontaktpunkten das passende und
aktuelle Angebot zu hinterlegen und relevante Kunden-
informationen bereitzustellen. Bei den Unternehmen
setzt das zwar gewisse Infrastruktur- und Prozessanpas-
sungen voraus, deren Aufwand sich durch die Erschlie-
Bung zusétzlichen Vermarktungspotenzials aber auszahlt.
In diesem Zusammenhang bietet sich an, den Inbound-
Kanal bewusst einzusetzen, um dort individuelle Ange-
bote fiir den Kunden zu hinterlegen. Damit kénnen vom
Kunden initiierte Kontakte nicht nur fiir die gezielte Kun-
denbetreuung, sondern auch fiir die aktive Vermarktung
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genutzt werden. Interessanter Vorteil ist hier, dass zusétz-
liche Potenziale erschlossen werden kénnen, die iiber
Outbound-Kampagnen nicht erreicht werden kénnen.

Uberpriifen Sie selbst:

- Bieten Sie Ihren Kunden auf den bevorzugten
Kandlen synchronisierte Angebote an?

- Werden alle verfiigbaren Kandile fiir Angebots-
platzierungen genutzt?

- Kennen Sie die bevorzugten Kommunikations-
kandle Ihrer Kunden?

- Nutzen Sie Ihre Inbound-Kontakte fiir die
aktive, kundenindividuelle Vermarktung?

- Anhand des CRM-Grundsatzes Idsst sich die
Effizienz der vorhandenen und etablierten
Maf$nahmen leicht iiberpriifen und bietet gleich-
zeitig einen optimalen Rahmen fiir zielgerichtete
Ausrichtung der Direktmarketingaktivititen.

Vertriebs- und Servicemitarbeiter am Point of
Sale beeinflussen den Kampagnenerfolg

Bei Konzeption der DirektmarketingmaBnahmen wird
oft iibersehen, welchen Anteil am Kampagnenerfolg die
Mitarbeiter am Point of Sale haben. Dieser Anteil besteht
vor allem darin, die Kaufentscheidung des Kunden direkt
beeinflussen zu kénnen — sowohl positiv als auch negativ.
Die Kundenfokussierung jedes einzelnen Vertriebs- und
Servicemitarbeiters mit Kundenkontakt ist daher eine
wichtige Komponente erfolgreichen Direktmarketings.
In den Marketingabteilungen lassen sich zwar optimier-
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te und individualisierte Kampagnen und Angebote ent-
wickeln. Der gewiinschte Erfolg bleibt jedoch aus, wenn
die Mitarbeiter am Point of Sale wenig kundenorientiert
arbeiten oder keine Kenntnis von der neuen Aktion ha-

ben. Die Vertriebs- und Servicemitarbeiter miissen daher
rechtzeitig und umfassend tiber anstehende Malnahmen
und Angebote informiert werden.

Uberpriifen Sie selbst:

- Arbeiten Ihre Vertriebs- und Servicemitarbeiter
kundenfokussiert?

- Beziehen Sie Ihre Vertriebs- und Servicemit-
arbeiter in Ihre Marketingaktionen ein?

- Kennen Ihre Vertriebsmitarbeiter die neueste
Direktmarketingaktion und deren Angebote?

Im positiven Fall kann der Vertriebs- und Servicemitar-
beiter dem Kunden auch ein unerwartet angenehmes Er-
lebnis schaffen, das den Kunden nachhaltig begeistert.
Der Analyse dieser Interaktionen widmet sich das Custo-
mer-Experience-Management. Dabei werden Bediirfnisse
und Erwartungen der Kunden erhoben und ausgewertet,
um daraufhin die Unternehmensprozesse zu optimieren.
Ziel ist, den Kunden durchweg positive Erlebnisse in der
Interaktion mit dem Unternehmen zu bieten und damit
die Kundenerwartungen zu erfiillen oder zu tibertreffen.
Mit der Ausrichtung von Unternehmens- und Servicepro-
zessen auf die Kundenbediirfnisse kdnnen Direktmarke-
tingaktionen zielgerichtet unterstiitzt werden.

Uberpriifen Sie selbst:

- Sind die (individuellen) Kundenbediirfnisse im
Unternehmen bekannt?

- Werden aktiv Maf$snahmen ergriffen, um die
internen Prozesse und Leistungen an diesen
Bediirfnissen kontinuierlich auszurichten?

Damit Direktmarketingaktionen auch dann erfolgreich
sind, wenn der Kunde das angebotene Produkt nicht
kaufen mochte, konnen zusétzliche Potenziale ausge-
schopft werden, indem den Mitarbeitern am Point of Sale
weiterfithrende Vermarktungshilfen zur Verfiigung ge-
stellt werden. Diese Informationen sind im besten Fall
kundenindividuell und werden den Mitarbeitern am
Sales- oder Service-Frontend angezeigt. Hilfreich sind
Informationen tiber Produkte und Leistungen oder spe-
zielle Absatzinformationen. Analytisch fundiert erge-
ben sich Vermarktungschancen durch die Berechnung
und Anzeige von kundenindividuellen Next-Best-Of-
fern. Dahinter verbergen sich Angebote, die dem Kunden
alternativ angeboten werden kénnen und aus Unterneh-
menssicht trotzdem noch als Vermarktungserfolg zdh-
len. Die Vertriebs- und Servicemitarbeiter erhalten damit
eine Orientierung, welche Produkte fiir die Vermarktung
aus Kundensicht und Unternehmenssicht zu empfehlen
sind. In den Next-Best-Offern steckt damit das Poten-
zial, die Vermarktungsaktivitdten der Mitarbeiter ziel-
gerichtet zu steuern, indem wertvernichtende Absétze
oder Verkdufe nach Bauchgefiihl reduziert werden.

Uberpriifen Sie selbst:

- Wissen die Mitarbeiter im Kundenkontakt,
welche Produkte den einzelnen Kunden alter-
nativ vermarktet werden sollten?

- Stehen kundenindividuelle Next-Best-Offer fiir
die Vermarktung zur Verfiigung?

- Wird der Vertrieb nach einer analytisch
fundierten Angebotslogik gesteuert?

Bei erfolgreichen und effizienten Kampagnen steht der
Vertrieb als Partner zur Seite und ist so frith wie mog-
lich in Konzeptionen und Planungen einbezogen. Da-
mit kénnen Schmerzpunkte erkannt werden und Ver-
trauen wird gegeniiber den Direktmarketingaktionen
aufgebaut. Ein gutes Gefiihl der Vertriebs- und Ser-
vicemitarbeiter schlédgt sich in der direkten Kunden-
ansprache und damit im Kampagnenerfolg nieder.

Effizientes Kampagnenmanagement ist immer
auch strukturiertes Wissensmanagement

DirektmarketingmaBnahmen kénnen nur dann optimiert
werden, wenn ausreichend Informationen abgreifbar
sind, anhand derer eine Bewertung und Uberarbeitung
vorgenommen werden kann. Das Herzstiick individueller
Kundenansprache ist das im Unternehmen vorliegende
Kundenwissen. Je mehr Informationen iiber den einzel-
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nen Kunden vorliegen und verwendbar sind, umso besser
kann auf die Bediirfnisse reagiert werden. Eine wichtige
Basis fiir erfolgreiche Kampagnen ist daher umfangrei-
cher Customer Insight und die verfiighare Datenbasis.
Séamtliche erfassbaren Kundeninformationen kénnen in
Analysen und Kampagnen Anwendung finden und die
Qualitét der Angebote und Ansprache erhéhen, wenn sie
dafiir zur Verfiigung stehen und nutzbar sind. In den
Unternehmen besteht hier oft die Herausforderung, die
grundlegende Datenbasis aufzubauen und die Daten so
aufzubereiten, dass sie einfach einsetzbar sind.

Uberpriifen Sie selbst:

- Stehen alle verfiigbaren Kundeninformationen
fiir Analysen und Kampagnen zur Verfiigung?

- Werden Kundeninformationen so aufbereitet,
dass daraus Mehrwert generiert werden kann?

- Werden die Informationen aktiv in der Kunden-
bearbeitung genutzt?

Der Erfolg von DirektmarketingmaBnahmen lésst sich oh-
ne Informationen iiber deren Wirkung nicht beurteilen.
Dabei hilft ein Kampagnen-Reporting, das neben den klas-
sischen Kennzahlen wie Kontaktquote und Conversion
Rate idealerweise auch einen ROMI (Return on Marketing
Invest) ermittelt. Mit dieser Kennzahl werden die Kampa-
gnen aufihre Wirtschaftlichkeit hin bewertet, und es ldsst
sich sofort erkennen, wenn die eingesetzten Mittel in un-
ausgewogenem Verhiltnis zur Conversion stehen. Bei Ak-
tionen, denen keine direkte oder zeitnahe Conversion
gegeniibersteht, kann der ROMI iiber einen ldngeren Wir-
kungszeitraum ermittelt werden und bietet damit auch
eine Bewertungsmaglichkeit der Kampagne. Ein aussage-
kraftiges Kampagnen-Reporting beinhaltet auch die Ge-
geniiberstellung der Kampagnengruppe mit einer Ver-
gleichs- oder Kontrollgruppe. Nur damit ldsst sich ein Lift
berechnen, der Auskunft gibt, ob iiberhaupt ein Kampag-
neneffekt zu beobachten ist. Die GroBe des Lifts liefert
wichtige Erkenntnisse iiber den Kampagnenerfolg und ist
die Grundlage fiir die Uberarbeitung der Kampagnenan-
sprache. Beispielsweise wird bei Aktivierungskampagnen
im Bestandskundensegment kaum ein deutlicher Lift ge-
geniiber der Kontrollgruppe erkennbar sein, da die Be-
standskunden generell aktive Kunden sind. Hier empfiehlt
sich eine Uberarbeitung der Ansprache. Aktive Bestands-
kunden koénnen besser mit Loyalisierungskampagnen zu
begeisterten und treuen Kunden entwickelt werden.

Uberpriifen Sie selbst:
- Ermdéglicht Thr Kampagnen-Reporting Aussagen
itber die Wirtschaftlichkeit der Kampagne?

- Kénnen Sie den Erfolg Ihrer Kampagnen richtig
bewerten?

- Wird die Berechnung des Lifts als Kennzahl im
Kampagnen-Reporting eingesetzt?

- Werden die Maf$Snahmen aktiv anhand des Lifts
und ROMI-Wertes ausgesteuert?

Wissensmanagement ist ein wesentlicher Erfolgsfak-
tor im Direktmarketing. Je mehr aussagekréftige Daten
tiber den Kunden und den zugehorigen Kampagnen-
erfolg vorliegen, umso gezielter konnen zukiinftige
MabBnahmen gesteuert und ausgerichtet werden.

Mit intelligenter Software zu mehr
Effizienz und Freiraum

Prozesse rund um das Kampagnenmanagement beinhal-
ten auch Optimierungspotenziale, die nicht zwingend
direkte Auswirkungen auf den Erfolg einzelner Kampa-
gnen haben, jedoch iibergreifend zu einem strukturier-
ten, automatisierten oder wertorientierten Kampagnen-
management verhelfen kénnen. Intelligente Software
bietet dabei vielfiltige Einsatzmoglichkeiten. Innerhalb
eines Kampagnenmanagement-Tools lassen sich bei-
spielsweise gut automatisierte Kampagnenselektionen
abbilden, die im Selektionsgeschift entlasten und die
mit manuellen Eingriffen verbundene Fehleranfilligkeit
reduzieren. Durch Ubergabe der zeitgesteuerten Selek-
tionen an das Tool entstehen bei den Mitarbeitern Frei-
rdume, die fiir Konzeptionen oder Analysen genutzt
werden konnen. Automatisierte Kampagnen, die auf
einem kundenbezogenen Ereignis oder Anlass basieren,
haben aus Kundensicht einen entsprechend hoheren
Individualitédtsgrad und damit hohere Relevanz fiir den
Kunden. Als klassisches Beispiel gilt das Geburtstag-
E-Mailing, das automatisiert selektiert und mit indivi-
duellen Angeboten versehen werden kann. Daneben
bestehen noch zahlreiche weitere Anldsse, zu denen
individuelle Kommunikation denkbar ist und die durch
Automatisierung effizienter abgewickelt werden kann.
In der Automatisierung im Kampagnenmanagement ste-
cken spannende Effizienzpotenziale, von denen sich bei
konsequenter Umsetzung direkt profitieren lasst.

Uberpriifen Sie selbst:

- Nutzen Sie das Automatisierungspotenzial Ihres
Kampagnenmanagement-Tools voll aus?

- Nutzen Sie kundenbezogene Ereignisse/Anldsse
fiir eine automatisierte Kampagnensteuerung
und individuelle Ansprache?

32 3:2012
marke 41




- Nutzen Sie automatische Selektionen fiir
effizienten Ressourceneinsatz?

Marketing wird durch die Vernetzung neuer Kommuni-
kationskanéle und starken Wettbewerbsdruck zuneh-
mend komplexer, wobei sich gleichzeitig die Planungs-
zyklen verkiirzen. Demgegentiber gestalten sich in den
Unternehmen die Marketingprozesse oft noch uniiber-
sichtlich und zeitraubend. Manuell gepflegte Excel-Lis-
ten und intransparente Planungsprozesse sorgen fiir
hohen Abstimmungsaufwand und ineffiziente Ressour-
cenverteilung. Fiir die Optimierung von Marketingpro-
zessen gibt es unter dem Begriff Marketing-Operations-
Management unterstiitzende Software, die mit ihren
Funktionalitdten die Marketingabldufe strukturiert,
strafft oder automatisiert. Vor allem die Planungskom-
ponente solcher Tools bietet fiir ein effizientes Kampag-
nenmanagement interessante Einsatzmoglichkeiten.
Beispielsweise kénnen Budgets und Ressourcen zentral
und tibersichtlich geplant und auf die MaBnahmen ver-
teilt werden. Das Anlegen von Planwerten der Erfolgs-
kennzahlen hilft, die spdteren Kampagnenergebnisse
bewerten und einordnen zu kénnen. Systemgestiitzte
Marketing- und Kampagnenplanung fordert unterneh-
mensiibergreifend die Transparenz im Direktmarketing.

Uberpriifen Sie selbst:

- Kénnen kurzfristige Kampagnenanforderungen
strukturiert und zeitnah umgesetzt werden?

- Stehen Ihnen fiir die Kampagnenplanung und
-abwicklung sdmtliche relevanten Informatio-
nen zur Verfiigung?

- Planen Sie Ihre Kampagnen hinsichtlich
Erfolgskennzahlen?

In vielen Unternehmen kommen Kampagnenanforde-
rungen aus separaten Unternehmensbereichen. Da der
einzelne Kunde nicht mit allen Aktionen zeitgleich
kontaktiert werden kann, gilt es zu priorisieren. Statt
einer reinen fachlichen Priorisierung nach strategi-
scher Relevanz oder Expertenregeln ist es effizienter,
die Kunden nach Werthaltigkeitskriterien in die Kam-
pagnen zu selektieren. Die hier unterstiitzende Soft-
ware zur Marketing Optimization erméglicht die op-
timale Verteilung der Kunden auf die Kampagnen
anhand vorgegebener Wertgréfen und Nebenbedin-
gungen. Die Kampagnen miissen nicht mehr fachlich
priorisiert werden, sondern die Kunden werden an-
hand ihres Ertragspotenzials der jeweiligen Kampagne
zugeordnet. Durch diese wertorientierte Kampagnen-
selektion werden Budgets besser genutzt und zeitgleich
ErfolgsgroBen wie Return on Marketing Invest (ROMI)
kampagneniibergreifend optimiert.

Uberpriifen Sie selbst:

- Erfolgen Kampagnenpriorisierungen tiber-
greifend und aus Wertgesichtspunkten?

- Nutzen Sie das gesamte Kundenpotenzial fiir
Ihre Kampagnen?

- Konnen Sie Ihre Kampagnen wertorientiert
steuern und zeitgleich Ihre Kunden wertbasiert
entwickeln?

Auch wenn Software zunédchst Investitionen mit sich
bringt, so kann sich deren Einsatz im Kampagnen- und
Direktmarketinggeschéift als effektiv erweisen. Mit
Software as a Service lassen sich diese Tools zukiinftig
noch schneller und kostenschonender einsetzen als mit
aufwendigen Software-Installationen, und Erweiterun-
gen konnen modular nach Bedarf integriert werden.
Effizientes Direktmarketing ist nicht eindimensio-
nal und die Individualitdt der Kunden spielt eine zent-
rale Rolle. Mittlerweile hat sich eine Vielzahl von
Ansétzen etabliert, die zur effizienten Ausrichtung von
Direktmarketing hilfreich sein kénnen. Die hier dar-
gestellten Ansitze sind nicht vollumfianglich und fiir
alle Unternehmen gleich sinnvoll anwendbar. Eine
Analyse von bestehenden CRM- und Direktmarketing-
mabBnahmen geht iiber reine Kampagnenbetrachtung
hinaus und bezieht idealerweise auch interne Prozes-
se, Software und Datenaufbereitung ein. In vielen
Unternehmen werden einige Ansétze schon er-
folgreich umgesetzt, in anderen hat man den
Bedarf erkannt und entsprechende Imple-
mentierungen angestoBen.

von Jana Ihmels und Dr. Jorg Reinnarth
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ADVERTORIAL

Corporate Publishing

Nutzlich und informativ

Die Deutsche Post hat ihren CP Ratgeber neu aufgelegt.

Die Publikation ist als multimediales E-Magazin erschienen.
Das Werk bietet umfassende Einblicke in die Welt des

Corporate Publishing und viele hilfreiche Informationen.

arum sollten Unternehmen in Kunden- oder

Mitarbeitermagazine investieren? Welche

Ziele lassen sich mit solchen Medien errei-

chen? Lisst sich der Erfolg messen? Und wer

unterstiitzt bei der Erstellung dieser Medi-

en? Solche oder dhnliche Fragen haben sich wahr-

scheinlich schon viele Marketing- oder Kommunika-
tionsverantwortliche gestellt.

Mit dem CP Ratgeber liefert die Deutsche Post Ant-

worten darauf. Simtliche Informationen sind immer

nur wenige Klicks entfernt. Das Magazin zeigt auf, wie
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Zielgruppen erreicht werden und mit welchen Metho-
den sich die Effizienz von KommunikationsmaBnah-
men iiberpriifen lisst. ,,Nur die Unternehmen, die mit
ihren Botschaften herausragen, werden langfristig
erfolgreich bleiben®, erldutert Richard Liicke, Leiter
Produktmanagement Presse Distribution bei der Deut-
schen Post. ,,Die neue Fassung des CP Ratgeber bietet
fundierte Einblicke. Das Magazin ist eine kompakte
Orientierungshilfe®, ergdnzt Friederike Eichhorn. Zu-
sammen mit Klaus-Peter Frankiewicz vom Geschifts-
bereich Presse Services war die Produktmanagerin fir




Konzeption und Realisation des Pro-
jekts verantwortlich.

Unterschiedliche Zielgruppen

Die Inhalte des CP Ratgeber sind in drei Ka-
piteln klar strukturiert: ,,Wer nutzt CP?“, ,Wie
wirkt CP?“ und ,,Wer macht CP?“ Im ersten
Kapitel werden anhand von vier Magazinen
verschiedene Kommunikationskonzepte vorge-
stellt. Die Titel richten sich jeweils an eine spezi-
fische Zielgruppe. Im Fokus stehen ,,B2C*, ,,B2B*,
»Mitarbeiter” und ,Entscheider”. Bei den Publikatio-
nen handelt es sich um Passagen von Hapag-Lloyd
Kreuzfahrten GmbH, Krones Magazin der Krones AG,
Folio von Evonik Industries AG und next: von Price-
waterhouseCoopers AG. Die Leser des CP Ratgeber er-
fahren, wie sich die speziellen Anforderungen auf In-
halte, Ansprache und Layout auswirken.

Im zweiten Kapitel geht es darum, was gutes CP aus-
zeichnet. Ein Begriff, der in diesem Zusammenhang
eine wichtige Rolle spielt, ist ,,Storytelling“. Die Leser
erfahren, welche journalistischen Stilmittel zum Ein-
satz kommen und welche Effekte damit erzielt werden
konnen. Zudem verrit Dr. Kurt Weichler, Direktor des
Instituts fiir Journalismus und Public Relations der
Fachhochschule Gelsenkirchen, in einem exklusiven
Experteninterview, wie erfolgreiche PR-Arbeit aussieht.

Dariiber hinaus werden zahlreiche neue Services vor-
gestellt, die PR-Verantwortliche bei ihrer Arbeit unter-
stlitzen. Dazu gehort beispielsweise der ,,ContentConver-
ter”, mit dem sich Inhalte kostengiinstig und effizient in
Apps fiir verschiedene Endgerite transformieren lassen.

Deutsche Post AG.

FRIEDERIKE EICHHORN,
Produktmanagement PSdg

Tipps und Kontakte

Das dritte Kapitel skizziert unterschiedliche Phasen,
die bei der Realisation eines Magazins eine Rolle spie-
len. Dazu gehoren unter anderem Produktionsschritte
wie Briefing, Layoutentwicklung oder Themenkon-
ferenz. Exemplarische Vorlagen zu Produktionspldnen
erginzen das Angebot. Richard Liicke: ,Der CP Rat-
geber bietet viele hilfreiche Tipps und Kontakte. In
dem Magazin sind zum Beispiel Tools eingebunden,
die bei der Suche nach CP-Dienstleistern helfen.”

Als Medium wurde das E-Magazin-Format gewéhlt,
weil so multimediale und interaktive Inhalte eingebet-
tet werden konnen. Filme, Grafiken und Links steigern
den Informationswert. Geplant sind regelméfige Up-
dates, die Aktualitdt gewdhrleisten. AuBerdem ist der
CP Ratgeber auch im Printformat bestellbar.

von Friederike Eichhorn

CP Ratgeber
Kundenmagazine

Vs e 10N I Gber erfoigeriche KLndenkomTmunication wisen woillen

Deutsche Post '

LT

CP RATGEBER

Den ,CP Ratgeber” finden Sie hier:
http://cp-deutschepost.de/cp-ratgeber/e-magazine/2012/
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MARKE Siegfried Vigele Institut

Die Huter des Dialogmarketings

Hoch oben iiber Frankfurt, in Kénigstein, ist der Sitz des Siegfried Vigele
Instituts, das in der Tradition seines Nestors die Professor-Vigele-Dialog-
methode weiterfiihrt. Doch ist es eher ein Marktplatz als eine Akropolis -

und bringt seit zehn Jahren die Branche zusammen.
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RAOUL FISCHER,

Fachjournalist fiir digitale Medien
und Marketing. Er arbeitet er als freier
Autor und Berater in Frankfurt.

DER MAGIER

Prof. Siegfried Végele (*1931) ist einer der Pioniere
im Dialogmarketing. Er entwickelte Ende der
70er-Jahre die Professor-Vogele-Dialogmethode,
mit der Werbungtreibende den schriftlichen
Kundendialog verbessern kdnnen. Dafiir hat er
seine Forschungsergebnisse mit der Idee des
schriftlichen Verkaufsgesprachs verkniipft. Vogele
untersuchte als Erster mit einer Augenkamera,
wie Direktwerbung von Menschen wahrgenommen
wird. Siegfried Végele lehrte an der Ludwigs-
Maximilians-Universitadt Miinchen und an der
Wirtschaftsuniversitat Wien. 1987 griindete er mit
der Bayerischen Akademie fiir Werbung (BAW) das
erste deutsche Fachstudium ,Direktmarketing”.
1990 griindete er mit dem Lehrstuhl fir Wirt-
schaftspsychologie an der Universitat Miinchen
das Forschungszentrum fiir Direktmarketing.
Bereits 1989 verlieh ihm der dsterreichische
Bundesprasident den Berufstitel ,,Professor”, 1994
wurde er Ehrensenator der Ludwig-Maximilians-
Universitat Miinchen. Seit 2002 wird seine
Dialogmethode ausschlieBlich im Siegfried Vogele
Institut in Kdnigstein (Tochter der Deutschen Post)
weiter entwickelt und gelehrt. Er selbst ist Mitglied
des Wissenschaftlichen Direktoriums.

ie Akropolis der Dialogmarketing-Branche? Das Sieg-

fried Vogele Institut in Konigstein, vor zehn Jahren

von der Deutschen Post gegriindet, bildet ohne Frage

ein wichtiges Zentrum des Dialogmarketings in

Deutschland und hiitet die von Namensgeber Profes-
sor Siegfried Vogele entwickelte Dialogmethode. Damit ist
der Vergleich aber auch schon am Ende. Die Akademie an den
Stidhdngen des Taunus ist keineswegs abgehoben oder ent-
riickt, sondern bildet vielmehr einen der lebendigen Mittel-
punkte der Branche. Also eher der Ago-
ra, dem Marktplatz im antiken Athen,
vergleichbar.

Das Institut, urspriinglich als Dienst-
leister fiir den Bereich Brief der Deut-
schen Post gegriindet, gibt heute dem
gesamten Markt immer wieder wichtige
Impulse. Das zeigt einmal mehr eine ak-
tuelle Studie in Zusammenarbeit mit
dem Bonner Forschungsinstitut Life &
Brain, bei der die Wirkung unterschied-
licher Werbemittel neurowissenschaftlich iiberpriift wurde.
Das Ergebnis: papiergebundene Werbesendungen wie Mai-
lings, Kataloge und Broschiiren aktivieren mehr Hirnareale
als am Bildschirm gelernte Informationen. Print hafte besser
im Gedé&chtnis, so die Kernaussage der Studie.

Allerdings ist das Siegfried Vogele Institut — kurz SVI—
mehr als eine Trutzburg des klassischen Print-Mailings im
Dienste der Deutschen Post. Es hat im Laufe der zehnjahrigen
Geschichte immer wieder neue Methoden und Ansétze in-
tegriert und bildet heute ein Zentrum fir Forschung, Trai-
ning und Beratung mit Blick auf die gesamte Dialogmarke-
ting-Kette und sdmtliche Werbemittel in ihrem Zusammen-
spiel. ,,Es war uns ein Anliegen, dass unser Portfolio iiber
den schriftlichen Dialog hinausgeht und sdmtliche Formen
der neuen Medien mit einbezieht. Denn nur iiber einen ganz-
heitlichen, crossmedialen Ansatz kann zeitgeméaBes Dialog-
marketing erfolgreich betrieben werden®, erkldrt Andreas
Hécherl, der als Vice President Dialog Research & Consulting
heute gemeinsam mit Klaus Wilsberg, Vice President Trai-
ning & Management Center, die Geschicke des SVI leitet.
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,,Gut, wenn man einen
intensiven Blick auf

alle Aspekte bekommt.
Empfehlenswert

X

Uwe Hauck, Bausparkasse
Schwabisch Hall zum Basis-
Seminar Online-Medien

Fotos: © Marcus Auth, SVI



MARKE Siegfried Vigele Institut

NTER INITIATO

REN en
Chief Marketing officer der Deutsc
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IM GESPRACH - EIN RUCKBLICK AUF

UBER 40 JAHRE HOCHSCHULLEHRER-KARRIERE

Das Dialogmarketing macht seit einigen Jahren einen tiefgreifenden Entwicklungsprozess
durch. Digitale Medien verdndern den Dialog zwischen Unternehmen und Kunden nachhaltig.
Anlasslich des zehnjahrigen Jubildums des nach ihm benannten Siegfried Végele Instituts der
Deutschen Post in Kdnigstein sprach Marke 41 mit Professor Siegfried Vogele Uber Verdnde-
rungen, Trends und die Zukunft im Dialogmarketing.

Wenn Sie auf die Zeit zuriickblicken, die Sie sich
mit Dialogmarketing beschaftigen: Welches
waren die einschneidenden Entwicklungen, die
die Branche am stérksten verandert haben?
Siegfried Vigele: Die digitalen Medien haben in
den letzten 20 Jahren zweifellos die groBen Ver-
dnderungen in unserer Branche ausgeldst. Sie
werden auch kinftig noch viele Entwicklungs-
spriinge bewirken. Aber die digitalen Medien
waren nicht fir die ersten Spriinge verantwort-
lich. Den gravierendsten Fortschritt erlebten wir
schon vor 40 Jahren. Damals, als der Computer
und mit ihm die Computer-Briefe Einzug in die
damalige Direktwerbung hielten. Als es moglich
wurde, datenbankgestiitzte Massenbriefe mit
mehrfachen individuellen Personalisierungs-
chancen tiber Nacht in Millionenauflagen zu pro-
duzieren.

Und wie hat sich diese Entwicklung auf den
Erfolg ausgewirkt?

Viogele: Die Erfolgsquoten unserer Mailings erreich-
ten bis zu zehnfache Steigerungen. Bei unverdnder-
ter sonstiger Gestaltung und tiblicher Beilagen! Der

Werbe-Brief kam dem einzeln geschriebenen Korres-
pondenz-Brief so nahe wie nie zuvor. Diese Néhe ist
bis heute geblieben. Aber die damalige zehnfache Stei-
gerung hat ihren Wert nicht lange gehalten. Als die
meisten Versender die neue Technik einsetzten, ge-
wohnten sich die Empfianger sehr schnell an diesen
psychologischen Verstdrker. Die Quoten gingen zu-
riick, blieben aber dennoch iiber den fritheren Werten
der personalisierten Offset-Briefe oder den Massen-
briefen. Was lernen wir daraus? Die deutlich sichtbar
auf den einzelnen Empfinger zugeschnittene Bot-
schaft bleibt einer der besten Verstdarker im Dialogmar-
keting, ganz gleich, ob es sich um physische oder di-
gitale Medien handelt.

Stichwort ,Digitale Medien®: Wie hat sich die
Branche darauf eingestellt, welche Chancen

haben sie fiir das Dialogmarketing gebracht?
Vogele: Wir miissen unterscheiden zwischen
Dienstleistern und Anwendern. Dienstleister freu-

en sich sehr viel friither iber neue Medien und deren
moglichen Einsatz. Und sie forcieren ihn, schon aus
Wettbewerbsgriinden. Solche multimedialen und
crossmedialen Dialogmarketing-Strategien sind aber




»Gelungene Umsetzung
der klassischen Professor-

Das Institut ist ein Ort des Dia-
logs, ganz nach dem Vorbild der
antiken Agora. Nicht nur als Zent-
rum der 2004 errichteten SVI-For-
schungsplattform mit sechs Stif-
tungs-Lehrstiihlen an den Univer-
sitdten in Kassel, Miinster, Berlin und Hamburg. Ein-
mal jahrlich holt das SVI gemeinsam mit der Mutter
Deutsche Post die Dialogmarketing-Branche im Rah-
men des Mailing-Wettbewerbs zusammen, um die bes-
ten Dialog-Kampagnen des Jahres auszuzeichnen. Ein
Preis, den die Deutsche Post 1996 ins Leben gerufen
hat und der am 6. Juli diesen Jahres bereits zum 16.
Mal verliehen wird. In zahlreichen Seminaren, Tagun-
gen und Kongressen hat das SVI Werbekunden, Exper-

Vogele-Dialogmethode
in Online-Medien.“

Johannes Wagner, Aareon AG,
zum Basis-Seminar Online-Medien

ten und Dienstleister zusammen-
und den Markt weitergebracht.
Eine wichtige Voraussetzung da-
fiir: ,,Das SVI hat sich selber immer
weiter entwickelt”, sagt Ingo Bohl-
ken, Chief Marketing Officer der
Deutschen Post und einer der Initiatoren der Griindung
des Instituts, beim Festakt zum zehnjdhrigen Jubildum
Anfang Juni in K6nigstein. Und er erinnert an die Erwei-
terung des Seminarprogramms um strategische Marke-
tingthemen gleich ein Jahr nach der Griindung 2002.
Immer wieder wurden die von Professor Vogele entwi-
ckelten Augenkameratests weiter entwickelt und seit 2010
auch im Bereich Mobile eingesetzt. An der Methode des
Nestors des Dialogmarketings hat das Institut ebenfalls

einfacher zu empfehlen als danach von den Anwen-
dern auch umzusetzen. Anwender wollen nicht mit
einem Breitbandspektrum gldnzen, sondern mehr Ge-
winn erzielen. Und Gewinn heifit vor allem mehr Erfolg
bei gleichen oder weniger Kosten. Oder weniger Erfolg
bei geringeren Kosten. Eine Erkenntnis hat die Flut
neuer preiswerter Medien gebracht: Die héchsten Er-
folgsquoten sind nicht mit den billigsten Medien zu
erreichen. Digitale Medien haben dem traditionellen
Mailing als Premium-Instrument des Dialogmarke-

tings zu neuem Ansehen verholfen. Als Kénigsweg

zu guten Kunden und fiir hochwertigen Bedarf. Bei

B-to-B ebenso wie bei B-to-C.

Wie muss sich der Dialogmarketing-Bereich
auf Social Media und die rasante Verbreitung
mobiler Endgerate einstellen?

Vogele: Wir miissen uns auf die weiter wach-
sende Mobilitdt der Mediennutzung durch
die Konsumenten einstellen. An dieser Er-

kenntnis fiithrt kein Weg vorbei. Die starke

mobile Nutzung sozialer Medien durch
junge Zielgruppen ist bekannt. Grund-
sdtzlich wird auch dieser Trend nicht
zu einer dialogischen Monokultur fith-
ren, denn im Zeitalter der mobilen
Kommunikation gelten die Gesetze des
Kundendialogs nach wie vor: Fiir wel-
che Ziele und welche Kunden kénnten
die Vor- oder Nachteile der Smartphones
& Co im Rahmen des crossmedialen Dia-
logmarketings von Bedeutung sein?
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MARKE Siegfried Vigele Institut

»Die sechs Redigier-
Stufen bilden ein
kontinuierlich weiter gearbeitet und sie systematisches
2011 auf den Online-Bereich erweitert. Handwerkszeug.*

Seit Anfang 2002 werden die Seminare
zur Professor-Vogele-Dialogmethode
und die Weiterentwicklung seiner For-
schungsansitze ausschlieBlich in Ko-
nigstein durchgefiihrt.

Auch in dieser Hinsicht gilt der Bezug zur Agora
von Athen. Bei seiner Key Note zur ,,Philosophie des
Dialogs” im Rahmen des Festakts erinnert Nils Mink-
mar, Feuilleton-Chef der Frankfurter Allgemeinen Zei-
tung, daran, wie Sokrates auf dem Athener Marktplatz
Vorbeieilende festhielt, um sie im Dialog herauszufor-
dern und durch geschickte Fragen zu héherer Erkennt-
nis zu bringen. Eine dhnliche Funktion nimmt heute

Ute Schwickert,
REWE-Touristik,
zum Seminar-Texten 1

Umgekehrt entdecken manche Anbieter im digitalen
Bereich Dialog-Tools wie Printkataloge oder
Postwurfsendungen: Wo sehen Sie in Zukunft die
Aufgabe klassischer Dialogmittel?

Vogele: Alle Instrumente des Dialogmarketings sind
ein preiswerter Ersatz fiir das beste Dialog-Instrument
aller Zeiten, den Menschen. Das erfolgreiche Mailing
kommt dem persénlichen Besuch noch am ndchsten
und schafft trotzdem nur ein Zehntel der Erfolgs-
quote personlicher Verkaufsgespriche. Aber es verur-
sacht nur etwa ein Hunderstel der Besuchskosten und
ermoglicht problemlos eine Million ,Besuche“ pro
Tag. Die digitalen Medien verursachen noch weit we-
niger Kosten, aber sie bringen auch viel weniger ver-
wertbare Response. Nein, die klassischen Dialogmit-
tel werden in den nédchsten Jahrzehnten keineswegs
entbehrlich. Sie {ibernehmen die hochwertigeren
Aufgaben im crossmedialen Dialogmarketing und
iiberlassen die einfacheren Schritte den digitalen In-
strumenten.

Lassen Sie uns einen Blick auf Kunden und Ziel-
gruppen werfen: Die werden in ihrem Medien- und
Konsumverhalten immer anspruchsvoller. Was
bedeutet das fir den Dialog?

Viogele: Trotz dieser Anderungen bleiben die psycho-
logischen Grundlagen fiir erfolgreiches Dialogmarke-
ting konstant, vor allem das stindige Suchen nach
Vorteilen fiir sich, fiir die Familie, fiir die Firma usw.
Die Arten dieser Vorteile haben sich immer wieder
gedndert, geblieben ist die Suche nach ihnen. Vor Mil-
lionen Jahren suchten unsere Vorfahren vor allem

Uberlebens-Vorteile. Nur wer sie gefunden hatte, konn-
te iberleben und sein Verhalten vererben. Dieses Erbe
ist uns offenbar in seinen Grundziigen geblieben. Die
Zielgruppen von heute und morgen suchen noch im-
mer Vorteile: Gewinn-Vorteile, Schonheits-Vorteile,
Sicherheits-Vorteile, auch Gesundheits-Vorteile, gesell-
schaftliche Vorteile. Wer diese Vorteile schneller und
verstdndlicher kommuniziert, findet immer erfolgrei-
che Zugédnge zu diesen neuen Zielgruppen.

Auch der Gesetzgeber schafft mit Blick auf

Daten- und Verbraucherschutz immer neue
Regulierungen und Einschrankungen. Was
bedeutet das fiir den Markt?

Vogele: Das alles bedeutet: Dialogmarketing kdmpft
auch in Zukunft immer wieder mit neuen Rahmen-
bedingungen. Ich bin nahezu 50 Jahre in diesem Ge-
schift. Die von Thnen geschilderten Szenarien hat es
in anderer oder 4hnlicher Form oft genug gegeben. Ich
kann Thnen versichern, das Dialogmarketing hat die
Kraft, sich den gednderten Rahmenbedingungen not-
falls anzupassen. Zundchst nur mit Schmerzen und
Verlusten. Aber der DIALOG im Marketing ist uner-
setzlich. Neue Rahmenbedingungen stellen unsere
Branche vor Probleme, die einer Volkswirtschaft bes-
ser erspart bleiben sollten. Am Ende solcher Einbrii-
che schafft sich die Branche neue Bypésse, um den
Dialog mit den Zielgruppen erfolgreich weiter zu fiih-
ren. Genau dies ist eine der Aufgaben des SVI: Die
Strategien und Konzepte, die Gestaltung und Anwen-
dung des Dialogmarketings und der Dialogmethode
weiter zu entwickeln.

4
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ZWISCHEN ZAUBERBERG UND DIALOGMARKETING.

Eine Kulisse wie fiir den Zauberberg: Das denkmalgeschiitzte
Gebaude, das heute das Siegfried Vogele Institut beherbergt, ist
ein beeindruckender Villenkomplex mit einer bewegten
Vergangenheit. Die 1904/1905 im Jugendstil erbaute Villa Dr.
Kohnstamm in Kdnigstein im Taunus diente urspriinglich als
Sanatorium fiir Nervenkranke aus der gesellschaftlichen
Oberschicht. Viele Kiinstler zahlten Anfang des letzten
Jahrhunderts zu den Patienten: Gerdt von Bassewitz schrieb
hier sein beriihmtestes Werk ,Peterchens Mondfahrt” und
Ernst Ludwig Kirchner bemalte — gewissermafien als Therapie
- die Wande des Brunnenhauses mit expressionistischen
Badeszenen, an die heute textile Foto-Reproduktionen
erinnern. Auch der Dichter Stefan George und der Dirigent Otto
Klemperer waren der Villa Dr. Kohnstamm verbunden. Seit den
1950er-Jahren sind Villa und die sie umgebende Parkanlage im
Besitz der Deutschen Post, seit 2002 dient es dem Siegfried
Végele Institut als Firmensitz und Tagungshaus. (Parkansicht
der Villa; kleines Bild: der ,Rosengarten” genannte Innenhof.)

das SVI im Dialogmarketing ein, wenn es kritische

Ein Blick in die Zukunft ist in unserer schnell- Fragen mit Blick auf Social-Media-Hype und digitale

lebigen Zeit schwer. Dennoch die Frage: Wie
koénnte das Dialogmarketing in zehn Jahren
aussehen, wenn das Siegfried Végele Institut

sein 20-jahriges Bestehen feiert?

Vogele: In zehn Jahren wird das Dialogmarketing
noch weit mehr Bedeutung erlangt haben als heute.
Nicht nur durch das traditionelle Geschéft in seiner
heutigen Form oder durch immer wieder neuere
Medien. Der gréfite Zuwachs kommt aus anderen
Bereichen. Es werden neue Anwender mit neuen
Anwendungen die Methoden des Dialogmarketings

Hysterie stellt. Mancher, der den Abgesang auf Print-
medien und den klassischen Dialog schon angestimmt
hat, wird mit Forschungsergebnissen konfrontiert, die
die Wirkung und den Beitrag von Mailing, Katalog &
Co. im crossmedialen Mix belegen.

Dabei legt man in K6énigstein Wert darauf, das Zu-
sammenspiel der Kanéle zu untersuchen und entspre-
chende Impulse zu setzen. Professor Siegfried Vigele
selber verweist darauf, dass Print von Online sogar
profitieren konne. Es sei sinnvoll, digi-
tale Medien fiir Aufgaben einzusetzen,

,Sehr verstdndlich und
praxisnah. Ist leicht
und schnell auf mehrere
Projekte anwendbar.*

fir sich entdecken. Es wird um weit mehr gehen
als ,nur“ um den Verkauf von Produkten und
Dienstleistungen. Von groBler Bedeutung werden
Anderungen von Einstellungen und Verhalten in
den groBien gesellschaftlichen Fragen sein. Die an-
gestrebten Anderungen in unserer Gesellschaft ver-

die diese preisgiinstiger erledigen kénn-
ten. ,,Die daraus entstehenden Kontakte
konnen Unternehmen dann im Print-

Mailing weiter entwickeln®, so Vigele
Caroline Bledowski, GeVestor
Financial Publishing Group, zum
Seminar Texten 1

(siehe auch Interview). Professor And-
reas Mann vom SVI-Stiftungslehrstuhl

langen nach bewdhrten dialogischen Methoden.
Umwelt, Verkehr, Bildung, Erziehung, Gesundheit,
Mobilitdt, Toleranz sind Themenfelder, in denen
Anderungen schon heute gewiinscht werden. Stra-
tegien auf der Basis personlicher DIALOGE sind
auch hier die Leitlinien fiir mehr Erfolg. Sie werden
eine Abkehr von immens kostspieligen MONOLO-
GEN verlangen. Genau so, wie es die Geschichte
und die Entwicklung des Dialogmarketings bis heu-
te lehrt. Ich freue mich fiir die Dienstleister im Di-
alogmarketing iiber diese Zukunftsaussichten. Und
vor allem fiir das SVI und seine Aufgaben in For-
schung und Ausbildung, auch in dieser und fiir
diese Zukunft.

fiir Dialogmarketing an der Universitét
Kassel verweist auf eine Studie, nach
der klassische Print-Mailings auch da einen Ansto8
geben, wo E-Mail oder Telefonanrufe als Eindringen
in die Privatsphédre empfunden wiirden.

Und die Zukunft? Mit Blick auf die Leistung der
einzelnen DialogmaBnahmen sagt SVI-Vice President
Klaus Wilsberg: ,,An vielen Stellen fischen wir noch
im Triiben. Forschung ist hier sehr wichtig — da wollen
wir in den nédchsten zehn Jahren entscheidende
Schritte weiterkommen.” Und fiir das 20-jahrige Jubi-
ldum im Jahr 2022 wiinscht sich Wilsberg, ,,dass phy-
sisches und digitales Dialogmarketing eine unauflos-
liche Ehe eingehen”. Das sei entscheidend fiir den

Erfolg im Dialogmarketing. von Raoul Fischer
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MARKE Swiss Post Solutions (SPS)

ISPS-LOSUNGEN
zum Thema
Mobile Payment.

Swiss Post Solutions: innovative
Marke In der hybriden Welt

Jede grofie Marke hat ihr eigenes Gesicht. Das gilt ganz besonders fiir Post-

unternehmen, die iiber Jahrzehnte als Synonym fiir Brief- und Logistikdienst-

leistungen standen. Dieses fest verankerte Bild aufzubrechen und ein neues,

innovatives Markenbild zu etablieren, ist eine Herausforderung. Insbesondere

fiir Unternehmen wie Swiss Post Solutions (SPS) Deutschland, die gerade den

Transformationsprozess vom Tochterunternehmen eines Postkonzerns zum

Losungsanbieter in der hybriden Welt vollziehen.

hysische und digitale Welten verschmelzen im-
mer mehr miteinander. Bereits heute prdgen
innovative Hybridl6sungen das Geschéft von
SPS in Deutschland. Der Mutterkonzern, die
Schweizerische Post, geh6rt mit ihren hybriden
und digitalen Produkten und Dienstleistungen zu den
innovativsten Postunternehmen der Welt. Nach einer
Studie der Weltpostorganisation darf sich die Schwei-
zerische Post sogar als das Postunternehmen mit den
weltweit am weitesten entwickelten E-Post-Services
bezeichnen. Hier belegte die Schweizerische Post ge-
méib dem Ranking der Weltpostorganisation Platz eins.
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marke 41

Hohe Innovationskraft zeichnet Marke aus

Ein konkretes Beispiel fiir die hohe Innovationskraft ist
die zertifizierte Secure-Mail-Losung IncaMail. Mit In-
caMail lassen sich sensible und vertrauliche Nachrich-
ten sicher verschliisseln und besonders einfach iiber die
bestehende E-Mail-Adresse versenden. Nicht nur die
einfache Handhabung, sondern auch der internationale
Einsatz sind Vorteile von IncaMail mit der Unternehmen
weltweit kommunzieren konnen. Mit der Weiterentwick-
lung ePostSelect hat SPS zudem eine neue Hybridlsung
konzipiert, die den Versand von persénlichen Informa-



DR. WALTER GERDES,

Chief Executive Officer von Swiss Post
Solutions (SPS) Deutschland sowie
Mitglied der SPS Konzerngeschafts-

tionen wie beispielsweise Lohn- und Gehaltsabrechnun-
gen wahlweise per Brief oder sicherer per E-Mail ermog-
licht. Unternehmen tibertragen dazu ihre Daten direkt
an das Document Output Center. Hier stellt SPS dann
die Weichen fiir den digitalen und physischen Versand
und managt den gesamten Prozess. Diese Beispiele zei-
gen, mit welchen Ideen, Konzepten und Produkten SPS
den Transformationsprozess in die digitale und hybride
Welt managt. Die wichtigste Voraussetzung fiir ein ,,neu-
es, innovatives” Markenbild ist also gegeben: die Inno-
vationskraft des Unternehmens. Doch reicht das alleine
aus, um eine Marke mit den gewiinschten Attributen zu
positionieren und im Markt zu etablieren?

sPs Den Namen Swiss Post
=smee  alS Chance nutzen

Eine Hiirde und Chance zugleich ist der Name Swiss
Post Solutions. Einerseits steht er fiir die starke Marke
Swiss Post mit ihrem hervorragenden Image und
Swissness. Andererseits impliziert er ein Postunter-
nehmen, das mit dem urspriinglichen Kerngeschéaft
Briefund Paket assoziiert wird. Die Losung kann daher
nur ein intelligenter Kompromiss sein, der das Image
der Marke Swiss Post nutzt und gleichzeitig die Inno-

fihrung mit Sitz in Zurich.

vationskraft der ,neuen” Marke SPS transportiert. So
tritt Swiss Post Solutions unter der Wortbildmarke SPS
,»a Swiss Post company* im Markt auf.

Die Farbe Gelb und der Claim ,,a Swiss Post Com-
pany“ schaffen eine eigene Markenidentitdt ohne die
Wurzeln zu verschweigen. Ganz im Gegenteil: Der Be-
zug zur Schweizerischen Post mit ihrer hohen Innova-
tionskraft schafft Akzeptanz und sorgt fiir das Entree
in neuen Markten. Mit dem souverdnen Auftritt wird
sich SPS weiter als Losungsanbieter fiir das Outsour-
cing von physischen und digitalen bzw. hybriden Busi-
nessprozessen etablieren.

Business-Prozess Outsourcing —
Losungen fir die Zukunft

Beim Business-Prozess Outsourcing (BPO) und der Pro-
duktentwicklung zdhlt SPS in vielen Bereichen bereits
heute zu den innovativsten Unternehmen in Deutsch-
land. Beispielsweise bei BPO-Lésungen im Customer
Contact und Loyalty Management sowie bei der Ent-
wicklung von Mobile-Payment-Lsungen. So setzt SPS
bereits heute elektronische Bezahlsysteme per Near
Field Communication (NFC) wie das iCaisse in Koope-
ration mit Banken und Kreditkartenunternehmen ein.

Mit der bereits vor Jahren eingefiihrten Swiss Post
Box ist SPS ebenfalls Vorreiter bei sogenannten Rever-
se-Hybridlésungen. Per Swiss Post Box kann man welt-
weit iiber Smartphone oder via Internet direkt auf sei-
ne Briefe zugreifen. Dazu werden die Dokumente von
SPS im Scan-Center digitalisiert und sind anschlie-
Bend jederzeit online abrufbar.

Diese Innovationskraft vor allem im B-to-B-Bereich
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INDIVIDUELLE bei den Zielgruppen zu verankern, ist Aufgabe des neu-
BERATUNG en Brands. Dabei gilt es, authentisch zu bleiben und
ZBizlitnzesiz den Bezug zur Post zu wahren und gleichzeitig die g
Prozess Positionierung als innovatives Unternehmen weiter zu g
Outsourcing. forcieren. von Dr. Walter Gerdes i
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MARKE | Direktmarketing

Nicht nur Marken brauchen Pflege

Bei Marken ist es wie bei Menschen: Wer sympathisch ist, intelligent

kommunizieren kann und seine Beziehungen sorgfiltig pflegt, wird als

angenehm wahrgenommen, bekommt positive Resonanz und gewinnt

neue Freunde. Wer beliebt ist und iiber viele gute Kontakte verfiigt, der

ist in der Regel auch erfolgreich. Das heifit aber auch: Eine Marke besteht

aus wesentlich mehr als nur Logos, Claims und Farben. Der Schliissel zu

einer erfolgreichen Markenpflege: die Beziehung zwischen Marke und

Verbraucher. Dazu gehort vor allem auch die direkte Kommunikation.

Ein dabei oft vernachliissigter Punkt: die Adresspflege. Denn die ist Teil

einer erfolgreichen Ansprache der Kunden.

ine kontinuierliche Markenpflege ist unerléss-

lich, damit sich eine Marke erfolgreich und

langfristig auf dem Markt positionieren kann.

Dazu gehort neben einem einheitlichen Cor-

porate Design auch ein passendes Marken-
image. Uber dieses werden Bilder und Werte trans-
portiert, die der Verbraucher mit der Marke
verkniipft. Ein weiterer wesentlicher Punkt ist die
Markenkommunikation. Und diese ist sehr viel-
schichtig: vom Unternehmens- und Produktlogo bis
hin zum Design des Briefkopfs. Ein weiterer wichti-
ger Baustein ist die direkte Kommunikation zwi-
schen Unternehmen und Kunde. Denn diese sorgt
erst dafiir, dass eine Marke iiberhaupt wirken kann.
Voraussetzung dafiir, dass durchdachte Marketing-
mittel, wie beispielsweise Werbe-Mailings zu Pro-
duktneuheiten und besonderen Aktionen, die Ver-
braucher auch wirklich erreichen, ist die richtige
Adresse. Denn selbst die besten Mailings verfehlen
ihre Wirkung, wenn sie nicht im Briefkasten des
Empféngers landen. Was die wenigsten Unterneh-
men bedenken: Die Adresspflege ist ein wichtiger
Bestandteil der Markenpflege.

Die Adresse beeinflusst den Erfolg im Dialogmar-
keting zu mehr als 50 Prozent. Immerhin stellt sie
den Kontakt zu Kunden und Menschen her, die sich
in der Vergangenheit schon einmal fiir die Marke,
Produkte und Dienstleistungen eines Unternehmens
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interessiert haben. Und diese Méglichkeit der Kun-
denaktivierung sollte genutzt werden. Denn insbe-
sondere aus betriebswirtschaftlicher Sicht sind Kun-
denbindungsmalnahmen allemal sinnvoll: Untersu-
chungen haben gezeigt, dass die Kosten fiir die Ge-
winnung eines neuen Kunden bis zu siebenmal hoher
sind als fiir die Kundenbindung.

Nur aktuell ist zielgenau

Umso wichtiger ist es, durch emotionale und das
heiBit individualisierte Kommunikation eine Mar-
ken- und Unternehmensloyalitdt aufzubauen und zu
pflegen. Das Zauberwort heifit Beziehungsmarketing.
Wie in jeder Beziehung braucht es Pflege, und
manchmal sind es vermeintliche Kleinigkeiten, die
das Verhiltnis triiben. Kunden werden in der Brief-
anrede fehlerhaft angesprochen, mehrfach ange-
schrieben oder erhalten die Informationen erst gar
nicht. Ursache sind Kundendaten, die durch jahrlich
rund acht Millionen Umziige sowie Tausende von
Anderungen bei Postleitzahlen, StraBennamen und
Orten ihre Aktualitét verlieren. Hinzu kommen Feh-
ler bei der Erhebung und Erfassung der Kundenda-
ten: Vertipper, Dreher und Verhorer kénnen sich
bereits bei der Archivierung eingeschlichen haben.
Fiir das Unternehmen bedeutet das Verlust auf der
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OLIVER REINKE,

Geschaftsfiihrer
Deutsche Post Direkt GmbH.

ganzen Linie: Die Verbraucher fithlen sich nicht
wertgeschitzt und wenden sich im schlimmsten
Fall einer anderen Marke zu. Neben dem nicht zu
Stande gekommenen Umsatz ergeben sich fiir das
Unternehmen zusétzliche Kosten fiir Mailingpro-
duktion, doppelten oder falschen Versand, Retouren,
Recherche und Neuversand.

Die regelméBige Pflege von Kundenadressen
trdgt zum nachhaltigen wirtschaftlichen Erfolg ei-
ner Marke und damit auch jedes Unternehmens bei.
Denn die korrekte Schreibweise von Vor- und
Nachname zeugt von Interesse an der Person, mit
der man kommunizieren méchte. Auch die richtige
Hausnummer ist von entscheidender Bedeutung:
Nicht jeder Zusteller kennt ,,seine” Kunden person-
lich und weiB auch ohne korrekte Hausnummer,
wohin die Sendung gehen soll. Bei ldngeren Stra-
Ben gilt: Sie sind oft abschnittsweise verschiedenen
Zustellbezirken zugeordnet.

Nur eine gut gepflegte Datenbank garantiert
eine punktgenaue Adressierung. Personliche An-
sprache und individuelle Angebote, die auf die
Bediirfnisse und Erwartungen der Kunden zuge-
schnitten sind, erhohen die Bereitschaft, auf Wer-
bebotschaften zu reagieren. So werden positive
Erlebniswerte beim Verbraucher geschaffen, die zu
einer dauerhaft emotionalen Bindung an die Mar-
ke fithren kénnen.

masiets | 4D
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Professionelle Adressbereinigung

Damit rentable Kundenbeziehungen nicht getriibt
oder sogar gefdhrdet werden, helfen auf Adressma-
nagement spezialisierte Dienstleister wie die Deut-
sche Post Direkt. Das Unternehmen verfiigt mit seiner
sogenannten Postreferenz-Datei iiber den gréfiten und
aktuellsten Datenbestand von Privatadressen in
Deutschland: Rund 190 Millionen aktive und inak-
tive Adressen sind hier zusammengefasst. Durch
einen einfachen und kosten-
freien Abgleich ldsst sich das
Bereinigungspotenzial des ei-
genen Adressbestandes ermit-
teln. Hier zeigt sich schnell, ob
die Kosten fiir eine Adressbe-
reinigung die (vermeidbaren)
Produktions- und Versandkos-
ten fiir Mailings an unzustell-
bare Adressen iiberschreiten
wiirden oder nicht. Entschei-
det sich ein Unternehmen fiir
die Bereinigung seines Adress-
datenbestandes, tiberpriift die
Deutsche Post Direkt die pos-
talische Korrektheit der Adressen sowie ihre Zustell-
barkeit auf Personen-, Haushalts- und Gebdudeebene.
Alle unzustellbaren Adressen werden gekennzeich-
net, fehlerhafte Adressen korrigiert und die neuen
Anschriften umgezogener Personen mitgeteilt. Dop-
pelte Eintragungen werden erkannt und markiert.
Wichtig: Eine Adressbereinigung sollte regelméaBig
durchgefiihrt werden. Denn genauso wichtig wie ei-
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Das Zauberwort heifSt
Beziehungsmarketing.
Wie in jeder Beziehung
braucht es Pflege,
und manchmal sind es
vermeintliche Kleinig-
keiten, die das
Verhiiltnis triiben.

ne kontinuierliche Markenpflege ist auch die konse-
quente Hege und Pflege des unternehmenseigenen
Kundenadressbestands.

Business-Adressen

Auch im B-to-B-Bereich kénnen Unternehmen mithilfe in-
telligenter Adressdienstleistungen ihre Marke gezielt posi-
tionieren und vielversprechende Kontakte kniipfen. Jahr-
lich dndern sich in Deutschland
rund eine Million Business-Adres-
sen. Die Griinde hierfiir sind viel-
filtig: Neueintragungen ins Han-
delsregister, Wechsel in der
Geschiftsfithrung, Umfirmierun-
gen oder Insolvenz. Nicht mitge-
rechnet sind hierbei Ansprech-
partner, die neue Aufgaben
ibernommen oder das Unterneh-
men verlassen haben. Auch hier
unterstiitzen Adressdienstleister
die Unternehmen bei der Umset-
zung einer korrekten Ansprache
ihrer Geschéftskunden. Datenbe-
stinde werden auf diese Weise aktualisiert, auf Dubletten
iberpriift und mit aktuellen Ansprechpartnern versehen.

Es zeigt sich: Die regelméfige und sorgféltige Pflege
von Kundenadressen auf Basis professioneller Adress-
dienstleistungen trdgt zum nachhaltigen wirtschaftli-
chen Erfolg einer Marke bei. Denn nur so werden Kunden
korrekt angesprochen und die Beziehungen zwischen

Unternehmen und Kunden gestéarkt. von Oliver Reinke
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Sony Center am Potsdamer Platz—%
Trendsetter des 21. Jahrhunderts

Der Potsdamer Platz ist kultureller und architektonischer Mittelpunkt des
neuen Berlins. Hier erdffnete im Jahr 2000 das Sony Center am Potsdamer
Platz. Das innovative Ensemble aus Glas und Stahl wurde zur internationalen
Drehscheibe fiir Wirtschaft, Kultur und Kommunikation. Architekt Helmut
Jahn hat mit seiner einzigartigen Formsprache klare Rdume und faszinierende
Sichtachsen hervorgebracht. Schon von Weitem sichtbar, begeistert die trans-

parente Dachkonstruktion als eines der prdgnantesten Wahrzeichen Berlins.
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enschen begegnen sich, arbeiten und woh-

nen im Sony Center — und sie genieBen die

aufregenden Facetten eines einzigartigen

Stadtraums. Es ist die Vielfalt, die begeis-

tert: Reprédsentative Biiros und Wohnun-

gen, erstklassige Gastronomie sowie Shopping, Ki-

nos, Kultur und Entertainment ziehen im Jahr bis zu
8,3 Millionen Besucher an.

Der 4000 Quadratmeter groBe 6ffentliche Platz wird

zur Bithne, das schwebende Dach zur einzigartigen

CERRY REICHE,

Sony Center GbR

Geschaftsfiihrerin Werbegemeinschaft

Kulisse. Ein Bild, das um die Welt geht: Das Sony Cen-
ter fasziniert Millionen von Menschen und hat sich zu
einem idealen Schauplatz fiir internationale Veranstal-
tungen etabliert, die das Publikum faszinieren und
Erlebniswelten schaffen. Seit seiner Er6ffnung hat sich
das Sony Center als Impulsgeber und Trendsetter fiir
Public Events entwickelt.

Spitestens seit der Ubertragung der FuBball-WM
2006 ist das Sony Center weltweit als ein Ort fiir Pub-
lic Viewing bekannt. Hier verfolgten Tausende von
FuBball-Fans auf der groBen LED-Wand spannende
Spiele und feierten ausgelassen mit Gleichgesinnten.
Mit Ubertragungen von Kultur-Highlights setzte das
Sony Center in den folgenden Jahren die Tradition des
Public Viewings fort. In Kooperation mit 3sat und den
Berliner Festspielen/Theatertreffen wurde 2012 bereits
zum dritten Mal eine Auswahl der ,,bemerkenswertes-
ten“ Theaterauffiihrungen des deutschsprachigen
Raums auf der Videowand gezeigt.

Sony Center Event-Kreationen

Eroffnet wird die Event-Saison in jedem Jahr mit einer
eigenen Sony Center Event-Kreation. Die ,,Geschichten
in Jurten® durften bereits im letzten Jahr ihr zehnjdh-
riges Jubildum feiern und sind aus dem Kulturkalender
der Stadt nicht mehr wegzudenken. In der kalten Jah-
reszeit bringt die charmante Literatur-Veranstaltung
mit den Jurten Gemiitlichkeit und Wéarme, aber auch
Entschleunigung in den hektischen Alltag. Jedes Jahr
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MARKE Sony Center

lesen hochkarétige Autoren zu unterschiedlichen The-
men. Der begrenzte Platz in den Jurten macht die Le-
sungen zu einem aubBergewohnlichen und individuel-
len Event.

Ein weiteres Sony Center Event-Highlight ist das
erstklassige Musikfestival ,,Herzgriin-Liebeslieder im
Gewdchshaus®, das den Friithling im Sony Center ein-
leitet. Musikliebhaber sind eingeladen, inmitten einer
tippigen Bliitenpracht in zwei Gewdchshdusern Platz
zu nehmen und sich bei insgesamt 28 Konzerten auf
eine musikalische Reise durch die Welt der Liebeslie-
der zu begeben. Das hochkarétige und sorgfiltig zu-
sammengestellte Programm begeistert die Besucher
besonders durch seine Vielfalt. Newcomer, aber auch
MusikgroBen waren in den letzten sieben Jahren zu
Gast in den Gewédchsh&dusern. Mit dem Hit Rescue Me
sorgte z.B. die Band Bell Book + Candle fiir stiirmi-
schen Beifall.

Im Sommer steht das Forum ganz im Zeichen der
Kunst in all ihren faszinierenden Facetten, wenn die
ART...ESSENZ zeitgenossischen Kiinstlern eine un-
konventionelle Plattform bietet. Kein Werk, das im
Sony Center verkauft wird, kostet mehr als 100 €. Alle
Kiinstler sind vor Ort. Dadurch gelingt es, Kunst erleb-
bar und durch den ungewdohnlich giinstigen Preis fiir
jeden erwerbbar zu machen. Die ART...ESSENZ ist
eine moderne und charmante Ergdnzung zum traditi-
onellen Kunsthandel.

-
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Theatertreffen
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Hollywood-Glamour

In einem besonderen Glanz erstrahlt das Sony Cen-
ter, wenn bei einer der zahlreichen Filmpremieren
Hollywood-Stars zu Gast sind und auf dem roten
Teppich ihren Fans stundenlang Autogramme geben.
Im Juni 2012 wird Spider-Man bereits zum wieder-
holten Mal im Sony Center seine neuesten Abenteu-
er prasentieren.

Spider-Man-Premiere



Ungeteilte Aufmerksamkeit

Im Mai 2009 war das Sony Center eine einzigartige
Kulisse beim Deutsch-Franzdsischen Freundschafts-
treffen. Der damalige Préasident Nicolas Sarkozy und
Bundeskanzlerin Angela Merkel begriiiten tausende
Besucher.

Die Open Air Event-Location unter spektakuldrem
Dach bietet auch Veranstaltern von Corporate Events

Sony-Center-Forum

und Produktprisentationen stilvolles Design und eine
einmalige Bithne. Fast 23000 Géste pro Tag, davon 70
Prozent aus Deutschland, besuchen gezielt diesen
spannenden Ort und verweilen im Schnitt 70 Minuten.
Aufgrund der unerschopflichen Kombinationsméog-
lichkeiten ist das Sony Center immer wieder der fina-
le Hohepunkt von Roadshows. 1300 Quadratmeter
Event-Fldche bieten beispielsweise viel Platz fiir Auto-
prdsentationen mit Testfahrten.

Mitten im pulsierenden Herz der Hauptstadt nutzen
Kunden fiir ihre exklusiven VIP-Veranstaltungen und
Produktprédsentationen die groBziigige und sonnige
Terrasse Bel Etage, die einen spektakuldren Blick auf
das Geschehen des Sony Centers, aber auch auf die
Videowand und parallel im Forum stattfindende
Events bietet. Der direkt an der Terrasse angrenzende,
hochwertige Konferenzraum eignet sich hervorragend
fiir Pressekonferenzen, Kundenprésentationen sowie
kreative Brainstormings.

Das Sony Center am Potsdamer Platz ist ein Ort fiir
Begegnungen und ein Treffpunkt fiir Berliner und Tou-
risten gleichermaBen. Hier teilen die Menschen Erleb-
nisse und Emotionen an einem Platz, der nach wie vor
ein Faszinosum mit anhaltender Sogwirkung ist.

von Cerry Reiche
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Die funf grofiten Innovationsfallen

Warum verlieren hochinnovative Unternehmen
plétzlich den Anschluss an die Marktentwick-
Iung? Warum werden aus ehemaligen
Innovations- und Marktfiihrern scheinbar
tiber Nacht Sanierungsfille?

nnovation ist ,,in“ — zumindest verbal. Kaum ei-
ne Vorstandsrede, kaum ein Unternehmens-
prospekt, in dem dieses Wort nicht min-
destens in jedem dritten Absatz
auftaucht. Trotzdem tappen die Un-
ternehmen immer wieder in die glei-

——

chen Innovationsfallen. Die haben
mit Schlecker, Manroland und Kodak
alleine in diesem Jahr bereits drei pro-
minente Opfer erwischt. Andere Unter-
nehmen stecken tief in den Fallen — oh-
ne es zu merken. Denn innovativ sind
sie nur im Rahmen des Bestehenden. Ra-
dikal neue Innovationsansdtze hingegen
fehlen. Folgende fiinf Innovationsfallen sor-
gen dafir, dass sich Unternehmen immer
wieder im Kreis drehen.

/
Innovationsfalle 1: die Hochglanzfalle [

Wenn man sich die Web-Seiten, Unterneh-
mensvisionen und Hochglanzbroschiiren
der meisten Unternehmen anschaut, stellt
man schnell fest: Irgendwie sind sie alle visi-
ondr, hochkreativ und praktisch kurz davor,
die Branche zu revolutionieren. Im ersten Mo-
ment klingt das beeindruckend. Schaut man jedoch
hinter die Fassade, dann haben diese Botschaften oft
dieselbe Substanz, wie die eines Waschmittels, das
jetzt noch weiler wéscht, oder eines Puddings, der
jetzt noch cremiger ist.

Je haufiger die Mitarbeiter und Manager eines
Unternehmens solche Botschaften vernehmen, des-
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marke41



JENS-UWE MEYER,

Geschaftsfiihrer Ideeologen — Gesellschaft
fir neue Ideen GmbH.

to mehr glauben sie: ,,Wir sind schon innova-
tiv, wozu noch mehr?“ Die Folge: Das Unter-
nehmen leidet zunehmend unter blinden
Flecken. Man konzentriert sich auf die Inno-
vationsfelder, die schnell und einfach Erfol-
ge bringen. Doch wirklich radikale Innova-
tionen finden nicht statt. Die Mitbewerber
von aubBen gestalten die Miarkte um. So ge-
schehen in der Automobilindustrie: Ausge-
rechnet ein Branchen-Outsider — Shai Agassi,
ein ehemaliger SAP-Vorstand — entwickelt ein
vollkommen neues Modell zur Elektromobilitit.
Wihrend die klassischen Automobilfirmen wei-
ter daran arbeiten, Batterien besser und sparsamer
zu machen, entwarf Agassi mit dem ,,Project Better
World“ ein komplettes Mietsystem fiir aufgeladene
Elektrobatterien.

Innovationsfalle 2: die Erfahrungsfalle

Insider, die auf den Managementtagungen des ehema-
ligen Druckmaschinenherstellers Manroland waren,
erinnern sich gerne an die Botschaften des Vorstands.
Der Zeitung wurde eine grofe Zukunft vorausgesagt.
Immer wieder wurde die Solidaritdt zur Druckrolle
beschworen, wihrend die meisten Medienverlage be-
reits ihr Wachstum in ganz anderen Feldern suchten.
Der Vorstand von Manroland ignorierte das. Die eige-
nen Erfahrungen sprachen dagegen. Fiir den damals
zweitgroBten Druckmaschinenhersteller der Welt war
es schlichtweg unvorstellbar, dass seine Produkte ein-
mal iiberfliissig werden kénnten. Solange, bis der Kon-
zern Anfang 2012 zerschlagen wurde.

Fotos: ©iStockphoto, Unternehmen
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Das Top-Management zahlreicher Unternehmen
macht den Fehler: Es beurteilt die Zukunft mit den
Erfahrungen der Vergangenheit. Menschen haben
schon immer Zeitung gelesen, sie sind schon immer
in ein Reisebiiro gegangen, um ihren Urlaub zu bu-
chen, und sie haben schon immer Kleidung von der
Stange gekauft. Unvorstellbar, dass sie morgen eine
Zeitung unpraktisch finden und als totes Holz verspot-
ten, einem automatischen Buchungsassistenten mehr
vertrauen als einem Reisebiliro und nach personali-
sierter Kleidung sowie selbst designten Mdbeln ver-
langen. Bei der Beurteilung der Zukunft stehen die
Erfahrungen der Vergangenheit oft im Weg. Trotzdem
vertrauen Unternehmen auf sie und merken nicht,
dass sie tief in der Falle stecken.

Innovationsfalle 3: die Tragheitsfalle

Prozessoptimierung, Kostenoptimierung, Lean-Ma-
nagement: Das waren die Schlagworter der Neunzi-
ger- und frithen Zweitausenderjahre. Arbeitsabldufe
wurden systematisch gescannt, jede tiberfliissige
Handbewegung untersagt und jede Tatigkeit in genau
definierte Prozessabldufe ge-
zwingt. Das hat bis heute ei-
nen positiven Effekt: Unter-
nehmen kénnen das operative
Geschift viel schneller, besser
und billiger als andere beherr-
schen. Die Kehrseite ist: Es
bleibt kaum Zeit, iiber neue
Wege nachzudenken. Anders
gesagt: Man ist so sehr damit
beschiftigt, den operativen Er-
gebnissen hinterherzuhecheln,
dass man sich kaum fragt, ob
dies noch sinnvoll ist.

Gerade Unternehmen, die
durch starre Strukturen und feste Prozessabldufe sehr
erfolgreich wurden, sind haufig kaum in der Lage, sich
aubBerhalb dieser Prozesse zu bewegen. Mitarbeiter,
die mehr als zehn Jahre vor allem in ihren Prozessen
zu funktionieren hatten, werden nicht iiber Nacht zu
kreativen Querdenkern und Revolutionédren. Selbst
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Erfolg macht sexy.
Erfolg fiihlt sich gut an.
Erfolg macht zufrieden.

Genau das ist das

Problem. Langfristig
wird der Erfolg von
heute zum Problem

von morgen.

wenn dieses Potenzial einmal in ihnen schlummerte,
es wurde schlicht und ergreifend nicht geférdert. Die-
se Unternehmen sind heute so flexibel wie Betonmau-
ern. Und weil sie so unbeweglich geworden sind,
schaffen sie es kaum, aus der Trdgheitsfalle wieder
herauszukommen.

Innovationsfalle 4: die Erfolgsfalle

Erfolg macht sexy. Erfolg fiihlt sich gut an. Erfolg
macht zufrieden. Genau das ist das Problem. In zahl-
reichen Unternehmen werden schnelle Erfolge belohnt.
Ein kurzfristiges Plus der Verkaufszahlen, ein groBer
Deal, kurzfristige Erfolge bei der Neukundengewin-
nung. Gerade in Unternehmen, die vom Quartalsden-
ken geprégt sind, ist der schnelle Erfolg wichtiger als
langfristiges Denken. Im Kern ist das nicht verkehrt,
denn: Die Summe vieler schneller Erfolge macht ein
erfolgreiches Unternehmen aus — nur nicht unbedingt
ein innovatives. Solange schnelle Erfolge mit dem Be-
stehenden zu erzielen sind, hat das Neue kaum eine
Chance, sich durchzusetzen. Die fiir Innovation so
wichtige Investitionsphase am Anfang erscheint nicht
reizvoll, wenn man mit dem Be-
stehenden noch gut verdienen
kann. Bei der Frage, ob sie Geld
lieber in fiinf neue Verkdufer
oder ein fiinfkopfiges Innovati-
onsteam investieren, entschei-
den sich Unternehmen, die
kurzfristige Erfolge suchen, fiir
die neuen Verkdufer. Langfristig
jedoch wird der Erfolg von heu-
te zum Problem von morgen.
Denn die Steigerung des Be-
wihrten funktioniert nicht
ewig. Wie viele Pizzas mehr
kann man verkaufen? Ein
durchschnittlicher Mensch schafft nicht mehr als eine
am Tag. Wie oft wollen sich Zuschauer noch das
Dschungelcamp und Deutschland sucht den Superstar
anschauen — trotz aller WerbemaBnahmen? Und kann
man es wirklich schaffen, Leuten einzureden, sie
brduchten einen Zweit-, Dritt- oder Viertstaubsauger?



Innovationsfalle 5: die Kannibalismusfalle

Kannibalen haben einen schlechten Ruf. Mitglieder der
eigenen Spezies zu verspeisen, gilt nicht als schick.
Auch Unternehmen haben bestdndig Angst vor Kanni-
balismus. Wenn einen die Konkurrenz angreift, ist das
schlimm. Schlimmer ist es jedoch, wenn ein Unterneh-
men sich selbst Marktanteile wegnimmt. Aus diesem
Grund weigerten sich die Elektronikhdndler Saturn
und Media-Markt jahrelang, Online-Shops zu eréffnen.
Die Kunden kénnten schlieBlich online und nicht mehr
in den Geschiften einkaufen. Auch der Entertainment-
Gigant Sony hatte kein Herz fiir Kannibalen. Um das
eigene CD-Geschift zu schiitzen, wurde die Entwick-
lung eines Download-Portals fiir Musik nur halbherzig
vorangetrieben. Und der Fotohersteller Leica? Er ver-
mied es Anfang der 90er-Jahre tunlichst, in die digita-
le Fotografie einzusteigen — aus Angst, man konnte das
eigene Geschift mit analogen Apparaten gefdhrden.
In allen drei Féllen profitierten andere. Amazon
nahm dem Media-Markt eine grofe Zahl an Kunden
weg, Apple entwickelte iTunes und das Geschaft mit
der digitalen Fotografie fand weitgehend ohne Leica
statt. Zu viel Riicksichtnahme auf das bestehende Ge-
schéftsmodell und interne Befindlichkeiten sowie die
Hoffnung ,,Es wird schon niemand anders auf die Idee
kommen* verhindern einen gesunden Kannibalismus.
Dabei sind Kannibalen besser als ihr Ruf. Ein Unter-
nehmen, das sich selbst kannibalisiert, handelt proak-
tiv und kann Mérkte der Zukunft gestalten. Andere
geraten in die Defensive und werden irgendwann zu
Gejagten. Die Kannibalismusfalle sorgt dafiir, dass
Unternehmen sich nicht bewegen, obwohl sie wissen,
dass sie dies eigentlich tun miissten. Und wenn sich
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INNOVATIONSFALLEN Mit Schlecker, Manroland und Kodak haben
diese alleine in diesem Jahr bereits drei prominente Opfer erwischt.
Andere Unternehmen stecken tief in den Fallen — ohne es zu merken.

das Unternehmen dann irgendwann doch zum Kanni-
balismus entschlieBt? Dann haben Wettbewerber am
Geschiftsmodell bereits so viel weggefressen, dass
praktisch nichts mehr tibrig ist.

Hochinnovative Unternehmen verstehen es, die fiinf
Innovationsfallen zu vermeiden. Sie setzen nicht nur
aufeine Verbesserung des Bestehenden, sondern lassen
auch radikale Innovationsansitze zu. Sie versuchen
nicht, in ibersittigte Méarkte Produkte hineinzubringen,
die noch tberfliissiger sind, als die, die es bereits gibt.
Stattdessen entwickeln sie Produkte, fiir die es noch
keine Mirkte gibt, Dienstleistungen, die einzigartig
sind, und Geschiaftsmodelle, die klassische Branchen-
grenzen sprengen. Unternehmen hingegen, die sich aus
den Innovationsfallen nicht befreien konnen, drehen
sich weiter im Kreis. von Jens-Uwe Meyer

RADIKALE INNOVATION: DAS HANDBUCH FUR MARKTREVOLUTIONARE

Inkrementelle Innovation (Kontinuierlicher Ver-

besserungsprozess) ist wichtig fiirs Geschéft, bringt

allerdings hauptsachlich kurzfristige Absicherung,

nicht allzu groBes Risiko und ist daher das Liebkind

sogenannter .Innosaurier”. I
1

Jens-Uwe Meyer:
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Augmented Reality

Ich sehe was, das du nicht siehst

Fast jeder kennt sie, doch kaum einer weif3, wo sie sich genau befindet
und wie sie eigentlich richtig funktioniert: die Rede ist von der
GORE-TEX® Membrane. Mit Augmented Reality konnen Konsumenten
nun in einer virtuellen Welt Funktion spielerisch erleben und innovative

Produkttechnologien von Gore zum Leben erwecken.




TOBIAS HORETH,

European eMarketing Coordinator
GORE-TEX® Footwear.

auerhaft winddicht, wasserdicht und atmungs-
aktiv — dafiir steht die Marke GORE-TEX®. In
Jacken und Schuhen versteckt, sorgt die Mem-
brane dafiir, dass von auBlen kein Wasser ein-
dringen und dennoch Schwitzfeuchtigkeit von
innen nach auflen entweichen kann. Das Kunststiick
gelingt durch die Struktur der GORE-TEX® Membrane:
Mit 1,4 Milliarden Mikroporen pro Quadratzentimeter
sind die Poren 20000-mal kleiner als ein Wassertrop-
fen, aber 700-mal groBer als Wasserdampfmolekiile.
Das Ergebnis: Der Tréager bleibt trocken, beim Wan-
dern oder Joggen genauso wie im Alltag oder unterwegs
auf Reisen. Gore ist allerdings nicht der Hersteller der
finalen Jacken oder Schuhe, sondern als Ingredient
Brand eine Marke, die kein eigenes Endprodukt her-
stellt, aber einen wesentlichen Bestandteil davon. Im
Falle von GORE-TEX® Schuhen handelt es sich um das
Futter: die GORE-TEX® hauchdiinne Membrane ist
eingebettet zwischen zwei Textillagen und wird mit
diesen zu einem sogenannten Laminat verbunden —
und dieses wird schlieBlich im Schuh als Futter ein-
gearbeitet. Der Kunde erkennt das meist nur an dem
auben angebrachten GORE-TEX® Logo — oder wenn er
einen tieferen Blick ins Schuhinnere wirft und das
gebrandete Futter sieht. Die Schuhe selbst werden von
Gore-Markenpartnern hergestellt und vertrieben. Zu
den groBten gehoren unter anderen Clarks, Ecco, Adi-
das, Salomon, Lowa und Timberland.

Fotos: ©iStockphoto, Unternehmen

masieit | 7



MARKE

Augmented Reality

marke 41

Versteckte Technologie zum Leben erwecken

Die Herausforderung fiir das Gore-Marketing: die
Eigenschaften der Wasserdichtigkeit sowie At-
mungsaktivitdt und deren Relevanz fiir das Endpro-
dukt fiir Konsumenten sichtbar und dartiber hinaus
erlebbar zu machen.

Aus diesem Grund setzt Go-
re in seiner Kommunikation
seit langem auf sogenannte Ex-
perience Tools, die beim Handel
oder auf Veranstaltungen zum
Einsatz kommen. Fir den
Schuhfachhandel entwickelte
Gore beispielsweise einen soge-
nannten Climate Cube, mit dem
sich in Minutenschnelle der
Klimakomfort von GORE-TEX®
Schuhen im wahrsten Sinne
des Wortes spiiren ldsst. Der
Tester steht dabei in einem
transparenten, knoéchelhohen
Kubus, in dem mithilfe von Diisen und Beliiftungs-
schlitzen verschiedene Witterungsbedingungen — Nés-
se, Warme und Frost — nachgestellt werden. Passend
dazu wird man iber Bild und Ton auf die jeweilige
Situation eingestimmt.

Augmented Reality — aus Vision wird Realitat

Um Funktion auch virtuell fiir den Konsumenten
erlebbar zu machen, nutzt Gore bereits seit tiber finf
Jahren Augmented Reality. Augmented Reality (AR)
ist der Sammelbegriff fiir eine Reihe von Technolo-
gien, die eine Erweiterung der Realitdt um virtuelle

Der Boom von iPhone
und Co begiinstigt die
Verbreitung von
Augmented Reality.
Allein im deutsch-
sprachigen App-Store
von Apple gibt es derzeit
tiber 1200 Augmented-
Reality-Applikationen
fiir iPhone und iPad.

Elemente ermoglichen. Obwohl Augmented Reality
schon vielfach in militdrischen Anwendungen so-
wie in der Medizin, Architektur oder Produktent-
wicklung zum Einsatz kommt, ist die Technologie
einem breiten Publikum eher aus Science-Fiction-
Blockbustern wie Terminator, Minority Report oder
Avatar bekannt. Dabei ist AR
kein visiondres Zukunftskon-
zept mehr, sondern inzwi-
schen auch beim Konsumen-
ten angekommen. Genauer
gesagt auf dessen Smartpho-
ne. Ausgestattet mit mobilem
Internetzugang, Touchscreen,
Kamera, GPS-Ortung und der
richtigen App, sind diese End-
gerite ein Fenster in die erwei-
terte Realitét.

Der Boom von iPhone und
Co begiinstigt die Verbreitung
von Augmented Reality. Al-
lein im deutschsprachigen
App-Store von Apple gibt es derzeit tiber 1200 Aug-
mented-Reality-Applikationen fiir iPhone und iPad.
Diese gliedern sich weitgehend in zwei Gruppen:
ortsbezogene Dienste und objektorientierte Anwen-
dungen. Erstere iiberlagern mittels positionsabhin-
giger Daten das mit dem Smartphone aufgenommene
Realbild mit selektiven Informationen aus dem In-
ternet. Mit Location-Based-Services wird das Smart-




Scannen Siz den QR-Code €M) Orinen Sie die App und
1INKS oder suchen Sie nach Delrachien Sie diese Seile
LSURROUND" im App Store durch Ihr Smartphone.
bzw. Android Market und
installieren Sie die App.

AUGMENTED REALITY
Durch die neue Technologie wird das Produkt von Print Gber
Smartphone fiir den Konsumenten erlebbar.

phone zum Restaurant- oder Reisefiihrer, zur Preis-
Suchmaschine, zum lokalen Immobilienmarkt oder
zur Partnerbo6rse. Ein beliebtes Beispiel fiir eine
ortsbezogene AR-Anwendung ist das Programm
Wikitude, welches die unmittelbare Umgebung des
Betrachters um relevante Inhalte aus Wikipedia,
YouTube, Twitter und Flickr erweitert.
Objektorientierte Anwendungen hingegen sind in
der Regel standortunabhéngig und projizieren in Echt-
zeit ein virtuelles Objekt in die durch die Smartphone-
Kamera wahrgenommene reale Umwelt. Die Faszina-
tion objektorientierter Anwendungen besteht darin,

Erleben Sie GORE-TEX®

SURROUND™ Schune in

einer neven Dimension.
+

0 App store IS

dass sich die virtuellen Objekte unabhédngig vom
Blickwinkel des Betrachters stets perspektivisch kor-
rekt in ihre Umwelt integrieren. Als Bindeglied zwi-
schen virtueller und realer Welt dient heutzutage
meist ein sogenannter Marker, welcher von der An-
wendung erkannt wird und an dem sich das Objekt
ausrichtet. Objektbezogene AR-Anwendungen verfol-
gen hiufig einen spielerischen Ansatz. So kann der
User beispielsweise fliegende Untertassen am Himmel
erscheinen lassen, Dinosauriere zum Leben erwecken
oder seinen Vorgarten in die Szenerie eines Action-
Films verwandeln.
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Augmented Reality fiir die GORE-TEX® Marke

Angesichts der vielfiltigen kreativen Einsatzmoglich-
keiten von Augmented Reality haben natiirlich auch
Marken und deren Kreativagenturen diese Technologie
langst fiir sich entdeckt. Je nach Branche und Zielset-
zung kommen dabei eher ortsbezogene oder objektori-
entierte Modelle zum Einsatz.

Erste Erfahrung sammelte Gore mit einer fest ins-
tallierten PoS-Anwendung auf Basis von Augmented
Reality, die es Interessenten auf einfache Art und Wei-
se ermoglichte, die Relevanz von GORE-TEX® Produk-
ten in verschiedenen Einsatzgebieten kennen zu lernen.

SURROUND™ Produkttechnologie:
ideal fiir Augmented Reality

Vor Kurzem hat Gore eine innovative Technologie auf
den Markt gebracht, fiir die Augmented Reality als
Kommunikationstool wie geschaffen scheint: die SUR-
ROUND™ Produkttechnologie. GORE-TEX® Schuhe
mit SURROUND™ Produkttechnologie bieten 360°
Klimakomfort, d.h., sie sind nicht nur von allen Seiten
wasserdicht wie jeder andere GORE-TEX® Schuh, son-
dern iiber eine spezielle Sohle auch rundum atmungs-
aktiv. Damit eignen sich diese Schuhe vor allem fiir
Frithjahr und Sommer, denn neben der Feuchtigkeit
kann auch iiberschiissige Warme rasch entweichen.
Das Besondere ist die Sohle mit ihren grofen offenen
Flachen, welche die Funktionalitdt sofort erkennen
ldsst —und mit Augmented Reality sichtbar wird, und
zwar in Form einer Smartphone-Applikation. In dieser
objektorientierten AR-Anwendung kénnen sich Nutzer
spielerisch mit der Produktinnovation von GORE-
TEX® Footwear vertraut machen, indem sie einen

virtuellen SURROUND® Schuh durch verschiedene
Szenarien navigieren und so die besonderen Eigen-
schaften des Schuhs bei Sonne und Regen spielerisch
kennen lernen. Zutritt zu diesem interaktiven Erleb-
nis gewdhrt eine Anzeige auf der Riickseite eines
mehrseitigen Beilegers mit den aktuellen GORE-TEX®
SURROUND™ Sommerschuhen. Die Anzeige dient
als Marker fiir die SURROUND™ App, die kostenlos
im App-Store von Apple und Android Market (Goog-
le Play Market) heruntergeladen werden kann. Der
Beileger selbst erscheint in einer Auflage von tiber
sieben Millionen in fiihrenden Tageszeitungen und
Magazinen wie Siiddeutsche Zeitung, FAS, Der Stan-
dard, NZZ, Brigitte, Eltern, Stern und Spiegel. Konzi-
piert und entwickelt wurde die AR-Anwendung in
enger Zusammenarbeit der Agenturen Great White
Atk (Miinchen), BAL REKLAMEBYRA AS (Norwe-
gen) sowie Playstos (Italien).

Die neue erweiterte Realitdt —
von der Nische zum Mainstream?

Besonders beliebt ist Augmented Reality derzeit in der
Automobilindustrie. Hier wird meist ein dreidimen-
sionales, virtuelles Modell eines Fahrzeugs auf ein
Markermotiv projiziert. So entwickelte der Miinchener
AR-Spezialist Metaio bereits im Jahr 2008 eine Online-
Augmented-Reality-Applikation zur Markteinfithrung
des neuen Mini-Cabrios, welche klassische Printan-




zeigen mit einer Microsite im Internet verband. Inte-
ressante Anwendungsmoglichkeiten bieten sich auch
im E-Commerce, wo User mithilfe von Augmented
Reality Kleidung, Schuhe und Accessoires in einer
virtuellen Umkleidekabine ,.anprobieren” oder virtu-
elle Sofas im eigenen Wohnzimmer an die richtige
Stelle riicken kénnen.

Im Konsumgiiterbereich finden sich zahlreiche An-
wendungsbeispiele, welche das Produkt selbst bezie-
hungsweise dessen Verpackung virtuell erweitern. So
brachte Adidas 2009 fiinf Sneaker auf den Markt, die mit
einem AR-Marker auf der Zunge ausgestattet waren. Mit
dem Marker hatte man Zugang zu verschiedenen Spielen
in der virtuellen Adidas Neighbourhood, bei denen man
den Schuh als Game Controller nutzen musste. In vielen
Lego-Geschiften stehen heutzutage AR-Terminals, an
denen man sich den Inhalt einer Packung in einer vir-
tuell animierten Projektion ansehen kann.

Aber auch kleinere Unternehmen mit geringeren
Werbebudgets konnen Augmented Reality fiir sich nut-
zen. Beispielsweise bietet das in England ansédssige Un-
ternehmen Aurasma einen Augmented-Reality-Browser

fiir Apple- und Android-Smartphones, in den Konsu-
menten und Unternehmen einfach und kostengiinstig
sowohl ortsabhédngige als auch objektorientierte Aug-
mented-Reality-Actions, kurz Auras, erstellen und mit
anderen teilen konnen. Uber drei Millionen Nutzer und
3500 Partner nutzen bereits den Service von Aurasma.
Unter anderem der britische Schuhhersteller Clarks, der
im Friithjahr 2012 klassische Printanzeigen fiir Damen-
schuhe mit multimedialen Inhalten erweiterte.

Trotz ihrer zunehmenden Verbreitung und zahlrei-
cher Anwendungen ist Augmented Reality bislang noch
ein Nischenthema, und es wird wohl noch ein paar
Jahre dauern, bis sie im Mainstream angekommen ist.
Fiir Gore ist Augmented Reality ein Innovationsthema,
frei von iiberzogenen Reichweiten-Erwartungen. Im
direkten Kontakt mit Konsumenten, Kollegen und Ge-
schéiftspartnern ist die Faszination, die Augmented
Reality auslost, deutlich zu spliren. Und da Innovation
und Faszination als Werte fest in der Marke GORE-
TEX® verankert sind, wird Gore auch in Zukunft mit
Partnern auf interaktive Erlebniswelten mittels Aug-

mented-Reality-Projekten setzen. von Tobias Héreth
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Performance-Marketing macht
Handelsmarken stark im Web

Wer im E-Commerce erfolgreich sein will, muss die Moglichkeiten des
Web zur Steigerung des Abverkaufs nutzen. Suchmaschinen-Werbung
(SEA), Suchmaschinen-Optimierung (SEO), Newsletter-Marketing,
Affiliate- und Kooperationsmanagement, die Zusammenarbeit mit
Preis- und Produktsuchmaschinen sowie Social-Media-Aktivititen sind

einige Disziplinen des Performance-Marketings.
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RALF ROGOSCH,

Geschéftsfiihrer der Consulting- und
Umsetzungsagentur Tengelmann New
Media GmbH (TNM) in Miilheim/Ruhr.

inen Online-Shop einzurichten und dann zu hof-
fen, dass die Kunden die virtuelle Ladentiir ein-
rennen, fithrt nur selten zum Erfolg. Denn an-
gesichts von geschédtzten 150000 E-Commerce-
Anbietern alleine in Deutschland, die nahezu
sdmtliche Bereiche abdecken, gibt es kaum noch freie
Nischen. Wer im Internet tatsdchlich Geld verdienen will,
muss deshalb besser als der Wettbewerb sein. Neben giins-
tigen Preisen, einem hervorragenden Service, einem brei-
ten Sortiment und einem benutzerfreundlichen Service
tragen auch Maflinahmen des Performance-Marketings
entscheidend zum Erfolg von Handelsmarken im Web bei.
Diese lassen sich sehr gut in CPO-Modellen (Cost per Or-
der) aussteuern —mit einer gestaffelten Agenturvergiitung
im Mix aus Festprovision und variabler Vergiitung auf
Erfolgsbasis — und minimieren so das Risiko.

Suchmaschinen-Marketing und -Optimierung

So kann durch eine erfolgreiche Suchmaschinen-Mar-
ketingkampagne die Konversionsrate gesteigert oder
das Einzugsgebiet vergroBert werden. Am Anfang steht
hier die Recherche nach relevanten Keywords, die mit
der jeweiligen Marke in Verbindung gebracht werden
sollen. Dazu miissen die geschétzten Suchanfragen
ermittelt und der zu erwartende Traffic analysiert wer-
den. Der zweite Schritt ist dann die Entwicklung einer
auf die Markenbediirfnisse zugeschnittenen Keyword-
Kampagne und Positionierungsstrategie.

Deren Umsetzung reicht vom Texten der Ad-
words-Anzeigen und der Buchung der ausgewdhlten
Keywords mithilfe einer speziellen Software bis zur
kontinuierlichen Uberpriifung und Anpassung der
gebuchten Suchbegriffe, Platzierungen und Preise.
Sinnvollerweise werden fiir die laufenden Kampag-
nen A/B-Testings durchgefiithrt und die Aktivitdten
laufend tberpriift, um bei den auktionsbasierten

Werbeschaltungen der Suchmaschinen ein intelli-
gentes Bid-Management zu gewéhrleisten. Ziel ist es
dabei, eine hohe Konversionsrate zu minimierten
Kosten zu erreichen.

Ahnlich bei der Suchmaschinen-Optimierung.
Hier werden zunéchst der Content im Shop und die
Verlinkung der Internetseiten analysiert. Auf dieser
Basis und mithilfe umfangreicher Recherchen zu re-
levanten Keywords lassen sich unternehmensindivi-
duelle Optimierungsstrategien entwickeln. Gleichzei-
tig sollte das Vorgehen der wichtigsten Wettbewerber
unter die Lupe genommen und Keywords, Rankings
und alle weiteren relevanten Werte verglichen werden.
So lédsst sich aus den Stdrken und Schwichen der Kon-
kurrenz lernen und der eigene Online-Shop gelangt zu
einer besseren Positionierung in den Suchmaschinen.

Im Rahmen der OnPage-Optimierung wird auf
Grundlage eines festgelegten Keyword-Sets die Web-
site analysiert. Dadurch konnen die relevanten Ziele
definiert und MaBnahmen fiir eine Steigerung des or-
ganischen Traffic abgeleitet werden. Zu den suchma-
schinenrelevanten Gesichtspunkten zdhlen unter an-
derem eine klare Seitenstruktur, optimierte Inhalte
und eine sinnvolle Navigation. Wenn diese Hausauf-
gaben erledigt sind, ldsst sich darauf aufbauend eine
effiziente OffPage-Strategie entwickeln.

Dabei wird jeder auf die Web-Seite verweisende
Link hinsichtlich seiner Qualitdt und Wirksamkeit
tiberpriift. Auch die Backlink-Struktur in ihrer Ge-
samtheit wird untersucht, denn die grofite Wirkung
zeigt ein bestimmtes Mischungsverhiltnis zwischen
Backlinks verschiedener Qualitdten. Da Google und
Co. regelmidfig ihren Suchalgorithmus verdndern,
muss durch eine kontinuierliche Beobachtung und
permanente Anpassung der eigenen Strategie darauf
reagiert werden. Auch aus der permanenten Analyse
des Wettbewerbs ergeben sich wichtige Anhaltspunk-
te fiir die weitere Vorgehensweise.
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Preis- und Produktsuchmaschinen nutzen

Wihrend Suchmaschinen wie Google von den Verbrau-
chern zu 79 Prozent beim Finden eines geeigneten
Online-Shops fiir den Kauf ein bestimmten Produkts
genutzt werden, spielen bei 41 Prozent der Internet-User
— so eine aktuelle Studie des Forschungsinstituts Ibi
Research an der Universitdt Regensburg — mittlerweile
auch spezialisierte Preis- und Produktsuchmaschinen
eine wichtige Rolle beim Einkaufen im Web. Sie gene-
rieren vor allem besonders konversionsstarke Zugriffe.
Deshalb ist die Optimierung dieses Kanals ein wichti-
ger Teil des Performance-Mar-
ketings fiir Marken-Shops.

Neben der Erstellung eines
Mediaplans fiir Preis- und Pro-
duktsuchmaschinen und der
Kommunikation mit den An-
sprechpartnern dort ist auch die
technische Umsetzung fiir den
Erfolg entscheidend. Denn die
eigenen Produkt- und Preisdaten
miissen in Einzelfeeds aufge-
splittet werden, um die unter-
schiedlichen Preis- und Pro-
duktsuchmaschinen optimal
bedienen zu kénnen. Denn fast
jede dieser Plattformen erreicht
eine andere Kundengruppe und
dementsprechend schwankt die
Konversionsrate enorm.

Bevor die Produktinformatio-
nen und Preise nach einer be-
stimmten Logik in die Datenbanken der unterschiedlichen
Preis- und Produktsuchmaschinen eingespielt werden, ist
eine Uberpriifung der Datenfeeds auf Qualitit und Kom-
patibilitdt sinnvoll. Mitunter miissen die Produktstamm-
daten auch noch einmal veredelt werden, um einen ma-
ximalen Erfolg zu erreichen. Ziel ist dabei immer eine
Optimierung der Kosten-Umsatz-Relation (KUR).

Affiliate Marketing mit starken Partnern

Affiliate Marketing ldsst sich fiir Online-Shops als ein
duBerst effektiver Vertriebskanal einsetzen. Die Part-
nerschaft mit geeigneten Websites auf der Basis erfolgs-
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Fast ein Viertel ihrer
Online-Zeit verbringen
die Internetnutzer mitt-
lerweile in den sozialen
Netzwerken. Zu einem

grofien Teil tauschen sie
sich dabei iiber Produkte
und Dienstleistungen
aus. Wer sich auf Augen-
héhe an diesem Dialog
beteiligen will, muss das
Social Web fiir eine
Kommunikation nutzen.

abhéngiger Vergiitung reduziert das Risiko und steigert
die Kosteneffizienz. Doch der Aufwand ist betrachtlich,
juristische Fallen drohen und die ans Partnerpro-
gramm angeschlossenen Affiliates miissen gut betreut
werden. Denn das Betrugsrisiko ist hier besonders
hoch, wie kiirzlich eine Studie feststellte. Danach ver-
ursachte das kriminelle Ad-Hijacking im Affiliate-Be-
reich letztes Jahr Schidden von 82 Millionen Euro, ge-
geniiber dem Vorjahr ein Zuwachs von 27 Prozent. Und
das sind 15 Prozent des gesamten Affiliate-Umsatzes in
Deutschland. Fazit der Studie: Jeder siebte erwirtschaf-
tete Affiliate-Euro wandert also in dunkle Kanile.

Mithilfe von Fraud Protection
und einem permanenten Sales-
Abgleich kann man den Betrug
weitestgehend verhindern. Aller-
dings ist die Affiliate-Szene recht
unibersichtlich. Experten schiit-
zen alleine fiir Deutschland rund
200000 Affiliate-Anbieter. Fiir
viele Produktgruppen gibt es Tau-
sende von Portalen, Websites
oder Blogs, tiber die Online-
Shops ihre Zielgruppen errei-
chen konnen. Hier gilt es zu-
nichst, eine Auswahl der Werbe-
plattformen zu treffen, iiber die
sich absatzorientiert und hoch-
gradig transparent mittel- bis
langfristig hervorragende Ergeb-
nisse erreichen lassen.

Dabei sollte man auch auf
eine Differenzierung iiber unter-
schiedliche Kaufanreize wie Coupons, Cash-Backs und
Preisvergleiche achten. Ziel ist ein aktiver Ausbau der
Partnerschaften in Qualitdt und Quantitdt. Denn Affi-
liate Marketing steht und fallt mit starken Partnern, die
sich in den groBen performanceorientierten Netzwerken
wie Zanox, Affilinet und TradeDoubler finden.

Starke Kaufanreize in der Mailbox

Das Thema Newsletter-Marketing wird haufig unter-
schédtzt und schnell in die Spam-Ecke verbannt. Doch
viele Empfédnger lesen die Werbung in ihrer Mailbox
und reagieren darauf positiv, wie die anschliefenden



Bestellungen beweisen. Vor dem Start einer Newslet-
ter-Kampagne sind jedoch einige Hausaufgaben zu
erledigen. So miissen die Bereiche Adressgewinnung,
Anmeldeprozesse, Segmentierung, Mailinggestaltung,
Versendefrequenzen und -zeitpunkte sowie Abmelde-
prozesse untersucht und eventuell optimiert werden.
Die Analyse und Bereinigung vorhandener Empfan-
gerdaten sowie die Nutzung geeigneter Methoden fiir
die Adressgenerierung bilden die Basis fiir den Erfolg.
Darauf aufbauend kommt es auf ein zielgruppen-
gerechtes, klick-motivierendes Design und professio-
nelle redaktionelle Betreuung durch erfahrene Texter
an. Ebenso auf ein effizientes Kampagnenmanagement,
automatisierte A/B-Tests zur kontinuierlichen Opti-
mierung und ein aktives Bounce-Management. Sensi-
bilitdt und Beachtung der Datenschutzrichtlinien soll-
ten dabei selbstverstdandlich sein — auch bei der Neu-
gewinnung von Kunden- und Adressdaten.

Social Media: im Netzwerk mit den Kunden

Fast ein Viertel ihrer Online-Zeit verbringen die Inter-
netnutzer mittlerweile in den sozialen Netzwerken. Zu
einem groBen Teil tauschen sie sich dabei iiber Produk-
te und Dienstleistungen aus. Wer sich auf Augenhéhe
an diesem Dialog beteiligen will, muss Weblogs, Face-
book, Twitter, Google+, Xing, LinkedIn, Pinterest & Co.
fiir eine gezielte Kommunikation nutzen und wird
dadurch auch besser mit seiner Marke in den Suchma-
schinen gefunden.

Doch ohne eine richtige Strategie und Einbindung
in die Unternehmensabldufe bleiben die Social-Media-

Aktivitdten Stiickwerk und machen wirtschaftlich
keinen Sinn. Anhand vorher festgelegter Zieldimensi-
onen muss ein Konzept erarbeitet werden, das zur Mar-
ke passt. Denn nicht jede Social-Media-Plattform ist
fiir jedes Ziel gleichermaBen geeignet. Die Bandbreite
kann von einem authentischen Unternehmensblogs
iiber Fan- und Unternehmensseiten in sozialen Netz-
werken bis hin zur regelméfBigen Durchfithrung von
Umfragen, Gewinnspielen und anderen Aktionen in
den Netzwerken reichen.

Integrierter Marketingansatz
fir den Online-Handel

Immer mehr Menschen surfen beim Fernsehen parallel
im Internet. Mit dem Siegeszug des Tablet-PC verstarkt
sich dieser Trend noch weiter. Was liegt also niher, als
das Online-Marketing mit TV-Spots zu vernetzen. De-
ren Stidrke ist die Emotionalisierung, die tiber die
Online-Kanile in direktes Handeln verwandelt wird.
Auch die Media-Abrechnung kann dabei performance-
orientiert erfolgen.

Denn Bauchgefiihl ist im E-Commerce fehl am Platz.
Es geht hier immer darum, den Erfolg bestimmter Akti-
vitdten zu messen und sofort entsprechend zu reagieren.
Dazu muss ein Instrumentarium geschaffen werden, um
anhand von genau definierten Keys-Performance-Indi-
cators (KPIs) jederzeit den Erfolg oder Misserfolg einer
einzelnen MaBnahme objektiv beurteilen zu konnen.
Dann lassen sich mithilfe von Performance-Marketing
die einzelnen Stellschrauben so drehen, dass der Abver-

kauf tatsdchlich gesteigert wird. von Ralf Rogosch
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Zielgruppengerecht kommunizieren:
Gleich und gleich gesellt sich gern

d W

Kennen Sie diese Situation? Sonntagmorgen, 10 Uhr: Familienausflug zu einer
drei Autostunden entfernten historischen Senfmiihle in Ildndlicher Gegend.
Zwei sich unbekannte Damen mittleren Alters blicken einander wdhrend

der Fiihrung fragend an und begutachten das Oberteil der jeweils anderen -
die gleiche rosafarbene Bluse mit unverwechselbaren perlmuttschimmernden
Knépfen und weifSen Lingsstreifen. Fast jeder hat den leicht beschdmenden
Moment eines modischen Doppelgdngers schon einmal an der eigenen Haut
erleben miissen — modischer Massenproduktion in breiter Distribution sei Dank.

3:2012
marke 41



MARIA ELENA HALLER,

Diplom-Psychologin, Consultant,
Gruppe Nymphenburg Consult AG.

amstagabend, 21 Uhr: Szeneviertel einer GroB-

stadt. Meine Bekannte wird spontan vor ihrer

Haustiire von einem neuen Nachbarn zur Ein-

weihungsfeier einer Kreativagentur nebenan

eingeladen. Ich komme kurzerhand mit. Finf
Minuten spéter kommt es zu einer tiberraschenden Be-
gegnung: ,,Ach, sind Sie nicht...? Sie haben doch neulich
einen Workshop auf dem Kongress ... gehalten? Ich ar-
beite auch im Bereich multisensorische Markenfithrung
und das ist mein Kollege ... Wie es der Zufall so will,
sind nicht nur beide im Branding beruflich verwurzelt,
nein: Vielmehr las ich des einen Buch und studierte an
des anderen Universitit, die 250 km westlich liegt.

Freitagabend, 23 Uhr: Zu Besuch in der entfernten Hei-
matstadt auf dem 30. Geburtstag einer Schulfreundin. Ein
mir Unbekannter, dessen Stil mich unmittelbar an einen
Kollegen in Miinchen erinnert, betritt den Balkon. Wir
kommen miteinander ins Gesprich. ,Wo arbeitest du?”
Miinchen, bei ...“ ,Nein, tatsdchlich, Mensch, kennst du
XY?“,Ja, der ist mein direkter Kollege.“ ,,Ach, er ist einer
meiner besten Freunde, seit vielen Jahren.“

Solche Uberraschungen lieBen sich noch ewig fort-
fithren. Sie kennen sie sicherlich auch nur zu gut.

Alte Bekannte, die sich am anderen Ende der Welt
unvermittelt iiber den Weg laufen. Menschen mit irgend-
einer Art von Gemeinsamkeit, seien es gleiche Interes-
sen, Freunde oder Modegeschmicker, die sich unerwar-
tet begegnen. Bekanntschaften, Netzwerke und zwi-
schenmenschliche Beziehungen, die auf verriickteste
Weise wieder zusammenlaufen.

Der Psychologe Stanley Milgram postulierte schon
1967, dass in der Regel jeder jeden auf der Welt iiber sechs
Ecken kennt (kleine-Welt-Phdnomen) — lange bevor dies
in Analysen mit riesigen Datenmengen der Digital-So-
cial-Networks Bestdtigung fand (Leskovec & Horvitz,
2007). Doch ob man diese iiber sechs Ecken-,, Bekannte*
jemals trifft, wird mit deren Emotionalitdt zusammen-
héngen. Menschen mit dhnlichen emotionalen Wertege-
riisten haben tendenziell eine hohere Wahrscheinlich-
keit, aufeinander zu treffen.

Zufall oder nicht? Einen Marketeer sollte dies jeden-
falls nicht iiberraschen. Es sind erhohte Zielgruppen-
wahrscheinlichkeiten. Gleich und gleich gesellt sich
(meist) gerne, eine altbekannte Weisheit. Gegensétze, die
sich anziehen, sind meist nur eine kurze Abwechslung
und selten von Dauer (Buss, 1985). Dies ist nicht nur aus
der Paar- und Ehepaar-, sondern auch aus der Freund-
schaftsforschung geldufig (Baron & Byrne, 2003). Emoti-
onal dhnliche Menschen bewegen sich in der Regel auch
in dhnlichen Kreisen, haben dhnliche Einstellungen und
Verhaltensweisen (Wahl der Einkaufsstatten, Markenaf-
finitdten, Hobbies und Reiseldnderpréferenzen etc.) und
sogar dhnliche Bewegungsmuster im Alltag, um nur ein
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paar Kriterien, die einen gemeinsamen Lebensstil aus-
machen, zu benennen. Mit erhéhten Wahrscheinlichkei-
ten wohnen sogar Typen mit gleichem oder nahe stehen-
dem Emotionsschwerpunkt in denselben Straflenziigen,
Gemeinden und Stddten (microm Limbic®Types).

Menschen lassen sich in sieben Limbic®Types auf-
grund ihrer Wertesysteme nach Héusel (2010) einteilen:
die statusbewussten Performer (8 Prozent), die auf reine
Funktionalitdt bedachten Disziplinierten (11 Prozent), die
konservativen Traditionalisten (20 Prozent), die familien-
fokussierten Harmoniser (30 Prozent), die Genuss suchen-
den Offenen (13 Prozent), die erlebnissiichtigen Hedonis-
ten (13 Prozent) und die grenzensprengenden Abenteurer
(5 Prozent) (angegebene prozentuale Verteilung bezieht
sich auf die deutsche Bevolkerung). Die beschriebene
Konsumenten-Typologie stammt aus dem neuropsycho-
logischen Emotions-Gesamtmodell Limbic® (H&usel,
2004), welches hauptséchlich auf Erkenntnissen der Ge-
hirnforschung und weiteren akademischen Disziplinen
wie der Soziologie, Neurologie, Psychiatrie und der Evo-
lutionsbiologie basiert. Das jeweils beherrschende Emo-
tionssystem einer Person (Balance, Stimulanz oder Do-
minanz) ist bei der Zuordnung zu einem der sieben Kon-
sumenten-Typen entscheidend. Hier zeigt sich, dass jeder
Type durch eine differenzierende Grundemotionalitét
und Weltsicht charakterisierbar ist. Die Limbic®Types
werden in einer der grofiten deutschen Markt-Media-
Studien (Typologie der Wiinsche, IMUK GmbH & Co. KG)
jahrlich erfasst und lassen sich so statistisch beschreiben.
In Workshops werden die fixierten Zielgruppen den in-
volvierten Marketeers lebendig vermittelt, in Zielgrup-
penhandbiichern prototypisch beschrieben und somit
zum Leben erweckt (Ansprechpartnerin: Gruppe Nym-
phenburg Consult AG, Elena Haller).

Hat man die Limbic®Types-Verteilung seiner Kun-
den erhoben, daraus ableitend die passende(n)
Zielgruppe(n) mit ihren Interessen und Vorlieben fixiert
sowie deren bewusste und unbewusste Konsummotive
erforscht, so kann man sie strategisch ansprechen: Mit
eine Types-spezifischen Text- und Bildwelt beispielswei-
se bei Katalogen, Mailings oder Newslettern. Man ver-
sendet an die jeweilige Zielgruppe den Kdoder, der ihr
mit der hochsten Wahrscheinlichkeit am besten
schmeckt. Moglich gemacht wird dies durch den mo-
dernen Ansatz des Micromarketings, bei dem anonymi-
sierte Kundenadressdatensédtze angereichert werden.
Uber mathematische Algorithmen lédsst sich berechnen,
welcher Limbic®Type bei einem Kunden am wahr-
scheinlichsten ist (Ansprechpartnerin: microm Micro-
marketing-Systeme und Consult GmbH, Claudia Rasche).
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Deshalb lassen sich Situationen wie folgende vermei-
den: Montagmorgen, 9 Uhr: Eine 90-jahrige Kundenkar-
tenbesitzerin findet im Briefkasten ein hedonistisches
Trend-Magazin mit den ,,Keylooks der Saison” aus dem
Young-Fashion-Bereich ihres Stamm-Kaufhauses. Der
Kleidungsstil dieser Traditionalistin ist eigentlich klas-
sisch konservativ und Englischkenntnisse besitzt sie
aufgrund der Schulbildung der 30er-Jahre keine. Das ist
entweder ein Fall zur Weitergabe an die Enkelin oder
den Miilleimer.

Mittwochmittag, 15 Uhr: Maschendrahtzaunstreit in
landlicher Idylle. Zwei Nachbarn diskutieren lauthals
tiber den Ast eines Baumes, der in den Garten des anderen
ragt. Wie man sich das im Micromarketing erkldrt? Es



treffen dhnlich disziplinierte Parteien eines Wohngebiets
mit einem hohen Anteil an Ordnungs- und Ritualliebe
aufeinander und beharren starrsinnig auf ihrer Meinung.

Donnerstagabend, 23 Uhr: Laute Musik auf einer Stu-
dentenparty in einer Altstadt-WG. Die Nachbarn rufen
die Polizei aufgrund von Larmbeldstigung. Mit hoher
Wahrscheinlichkeit liegt die Ursache hierfiir im Aufei-
nanderprallen von Generationen und letztlich auch un-
terschiedlicher Limbic®Types, be-
dingt durch den demografischen
Wandel innerhalb eines Wohngebie-
tes. Altere Menschen weisen ten-
denziell eine hohere Auspragung im
Bereich Balance auf als jiingere
Menschen, die eher im Bereich Sti-
mulanz anzusiedeln sind. Das
Stresshormon Cortisol hat bei Alte-
ren einen hoheren Spiegel als bei
Jingeren, die Stimulanz suchen
und bei lautem Rambazamba iiber
eine vermehrte Ausschiittung des
Neurotransmitters Dopamin ein Be-
lohnungsgefiihl erleben.

Was Sie noch mit auf Thren Weg nehmen kénnen: Die
Welt ist letztlich nur deshalb ein (gefiihltes) Dorf, weil
der Radius, in dem sich ein jeder bewegt, egal wo er
hingeht, sich mit dem seines Limbic®Types mit hoher
Wahrscheinlichkeit iiberschneidet. Wer eine wirklich
andere Welt kennen lernen will als die, die er bisher
erlebt hat, miisste Muster seiner eigenen Einstellungs-
und Verhaltensweisen durchbrechen, auch wenn er sich
an einem Ort der Erde befindet, an dem er vorher noch
nie war. Dies gilt auch fiir vermeintliche Sensation-See-
ker, die hauptsédchlich dem Limbic®Type Abenteurer
zuzuordnen sind und immer Neues ausprobieren wol-
len. Wer stets in exotische Subkulturen abtaucht und
dies auch bei Reisen in die Ferne tut, wird auch dort mit
dhnlichen Menschen in Berithrung kommen, ndmlich
den einheimischen Abenteurern des Reiselands.

Auch so verkehrt man letztlich wieder in Kreisen
mit dhnlichen Wertesystemen, die nur kulturbedingte
Einfarbungsunterschiede bei den Gewohnheiten und
Normen aufweisen. So wird beispielsweise eine Tradi-
tionalistin in Deutschland gerne eine selbst gemachte
Pizza im Ofen backen, eine in den USA eher die tiefge-
kiihlte Fertigpizza in der Mikrowelle erhitzen. Durch
die zunehmende Globalisierung und Vereinheitlichung
des Konsumangebotes gehen die beschriebenen kultur-
bedingten Konsumunterschiede zuriick. Generell sind
auf der ganzen Welt bei allen Menschen die gleichen

Die Welt ist ein
(gefiihltes) Dorf,
weil der Radius, in
dem sich ein jeder
bewegt, egal wo er
hingeht, sich mit
dem alten mit hoher
Wahrscheinlichkeit
tiberschneidet.

Emotionssysteme zu finden, der Unterschied besteht nur
in der Verteilung der Limbic®Types. Beispielsweise gibt
esin den USA, verglichen mit der deutschen Verteilung,
ca. zwolf Prozent mehr Hedonisten, Abenteurer und Per-
former, gleichzeitig aber zum gleichen Anteil weniger
Harmoniser, Traditionalisten und Disziplinierte (H&usel,
2010). Die USA als Land der Einwanderer beheimatet
mehr Menschen mit hohem Stimulanz- und Dominanz-
bediirfnis, da es einer explorativen
und risikofreudigen Personlichkeit
bedurfte, um das Abenteuer eines
unbekannten Landes einzugehen
(Hausel, 2001).

Gehoren Sie zu den Offenen?
Dann gehen Sie doch bei Ihrer
nidchsten Reise mal beabsichtigt in
ein auBergewShnliches Café stattin
Thre Lieblingskette, die Sie auf der
ganzen Welt finden. Oder sind Sie
Performer? Dann besuchen Sie doch
anstelle eines Gourmet-Sterne-Res-
taurants die béuerliche Taverne.
Neue Menschen wahrnehmen und
kennen lernen, verhilft zu Verstdndnis gegentiber ande-
ren, erdffnet neue Perspektiven, begiinstigt Reflektion
und erweitert den Horizont. Vor allem aber ermoglicht
es, die Limbic®Types in der Praxis, neben einer theo-
retischen Vermittlung, noch besser zu verstehen und
deren ,,Sprache“ schrittweise und unterstiitzt anzu-
wenden. Lernen Sie die hohe Kunst der zielgruppenge-

rechten Kommunikation! von Maria Elena Haller
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The Better Ipsos: jetzt erst recht!

Unser erklartes Ziel: Ipsos zum bevorzugten Forschungs-
institut unserer Kunden zu machen. Wie?

Durch Fokussierung auf unsere Kunden und ihre Bedurf-
nisse, mithilfe von Spezialisierung und Fachkenntnis,

mit Begeisterung, Engagement und Innovationen.

psos ist ein innovatives und kundenorientiertes Dienst-

leistungsunternehmen und gehort sowohl in Deutsch-
land als auch weltweit zu den fithrenden Marktfor-
schungsinstituten.

Jetzt erstrecht! Denn seit dem Merger mit Synovate im
Oktober 2011 hat die Ipsos-Gruppe Niederlassungen in 84
Landern auf allen fiinf Kontinenten und fithrt Studien in
iiber 100 Landern durch. Aufgrund des stetig steigenden
Innovationsdrucks sehen wir unsere Aufgabe nicht nur in
der Entwicklung und Bereitstellung von Marktforschung,
sondern auch darin, komplexe Prozesse zu vereinfachen
und prognostizierbarer zu machen. Diese Ziele erreichen
wir vor allem durch die Kombination aus unserem global
ausgelegten Key-Account-Management-System und opti-
maler Beratung der Kunden durch erfahrene Spezialisten.

Wir setzen uns selbst hohe MaBstidbe, um unsere
Kunden mit einem HochstmaB an Effizienz zu unterstiit-
zen. Unser Erfolg griindet u.a. auf unserer Spezialisie-
rungsphilosphie — eine einzigartige Strategie in der
Branche, die uns von unseren Wettbewerbern abhebt.
Um unseren Kunden fundiertes Expertenwissen bieten

zu kénnen, haben wir uns in fiinf Forschungsbereichen

empfang 2012

GROSSES FINALE beim Ipsos Neujahrs
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spezialisiert: Marketingforschung, Werbeforschung, Me-
diaforschung, Qualitéts- & CRM-Forschung, Sozial- und
Politikforschung. Unseren Operationsbereich haben wir
zu unserer sechsten Spezialisierung erhoben. Durch
diese Strukturen begiinstigt, konnen wir sdmtliche
Tools und Methoden weltweit in einheitlichem Standard
einsetzen. Und zwar jetzt erst recht durch die nahtlose
Zusammenarbeit unserer mittlerweile iiber 16 000 Mit-
arbeiter weltweit und durch die Zusammenfithrung des
Know-hows der Besten unserer Zunft.

Unser Leitsatz —,Proud to be Ipsos” spielt jetzt
erst recht eine grofie Rolle bei allem, was wir tun.
Dazu gehoren unserer Werte — Verpflichtung gegeniiber
unseren Kunden, Unternehmergeist und Verantwor-
tung. Wir von Ipsos fithlen uns unseren Kunden gegen-
tber verpflichtet, ihnen dabei zu helfen, sich in einer
Welt, die immer schneller, komplexer und vor allem
digitaler wird, zurechtzufinden. Marktforschung soll
vereinfachen und nicht verkomplizieren, Problemls-
sung durch gezielte Fragen und richtiges Zuhoren zum
richtigen Zeitpunkt erméglichen.

FAMS AZUBIS und Duale Studenten



RALF GANZENMULLER,
CEO Ipsos Germany.

Ipsos GmbH

Tel.: 040/80096-0
Fax: 040/80096-100
mailbox@ipsos.com
www.ipsos.de

Unter Unternehmergeist verstehen wir, die Markt-
forschung fiir unsere Kunden und fiir uns selbst span-
nender und effektiver zu machen — das ist auf viele Arten
moglich: Zum Beispiel durch intelligente Kombinatio-
nen unterschiedlicher Lésungsanséitze wie morphologi-
sche Tiefeninterviews oder ethnografische Beobachtun-
gen mit quantitativen Befragungen oder Social-Media-
Screening mit klassischer Marktforschung. Oder durch
den Einsatz von State of the Art-Technologien, um un-
sere Kunden im Wettbewerb optimal zu unterstiitzen:
Mithilfe mobiler Endgerite fithren wir beispielsweise
Local Research durch, und erhalten so Erkenntnisse
iber das Einkaufsverhalten direkt vor Ort von den Be-
fragten. Der Befragungsprozess wird flexibler, schneller
und genauer, da die Informationen gesendet werden,
wihrend sich der Konsument am Point of Purchase oder
am Point of Interest aufhélt. Hierdurch kénnen wir un-
sere Kunden ganz gezielt bei der Erarbeitung ihrer PoS-
Strategien unterstiitzen und beraten. Auch passive Mess-
verfahren sind mit mobilen Endgerédten sehr einfach
durchzufiithren und kénnen niitzliche Informationen
iiber das Verbraucherverhalten liefern.

THE NEW HOME OF RESEAR(HERS
e The

RESEARCH&RESULTS 2011: Ipsos+Synovate gemeinsam

Hochstes Ziel fiir uns ist, den Kunden iiber seine Be-
diirfnisse hinaus zufrieden zu stellen. Daran arbeiten wir
tédglich. Auch, indem wir im Rahmen unseres Qualitéts-
managements jedes Projekt von unseren Kunden bewerten
lassen. Und zwar jetzt erst recht.

Ipsos — Home of Researchers

Was Ipsos wirklich ausmacht, ist, neben der Verantwor-
tung gegeniiber unseren Kunden, die Verantwortung
unseren Mitarbeitern gegeniiber. Erst recht seit dem Mer-
ger mit Synovate sehen wir uns als Home of Researchers,
ein Ort, an dem die Mafo-Experten dieser Welt zu Hause
sind und mit Zuverléssigkeit, Engagement und bedin-
gungsloser Kundenorientierung, aber auch mit Kreativi-
tdt, Offenheit und Innovationsstiarke daran arbeiten, die
besten Forschungslosungen fiir unsere Kunden zu finden.

Dabei hilft unser starker Teamgeist, der fiinf Standor-
te — Frankfurt, Miinchen, Mélln, Hamburg, Berlin — mit-
einander verbindet. Gemeinsam zum Erfolg, das ist es, was
uns auszeichnet. Wir waren eines der ersten Institute, das
Ausbildungsplitze fiir den neuen Beruf ,,Fachangestellte/r
fiir Markt- und Sozialforschung® angeboten hat. An der
Gestaltung des Berufsbilds hatten unsere Personalexper-
ten im Vorfeld aktiv mitgearbeitet.

Wir schaffen ein Umfeld, in dem die Menschen mit
ihren Stdrken erkannt und in der Ausbildung und per-
sonlichen Entwicklung aktiv geférdert werden. Zu un-
serem Home of Researchers-Gedanken gehoren auber-
dem die ,,Proud to be Ipsos Awards®, die wir jahrlich
im Rahmen unseres festlichen Neujahrsempfangs an
den ,Most Valuable Player®, den ,Rookie“ und den
»,Newcomer of the Year” sowie als ,,Innovation Award*“
an das innovativste und als ,, X-Award“ an das interdis-
ziplindrste Team vergeben.

Nicht nur an unserem Neujahrsempfang, sondern fast
tédglich zeigt sich, wie enthusiastisch, professionell und
stolz auf das, was sie tun, unsere Mitarbeiter sind — jetzt
erst recht.
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Instrumente/
Tools /Studien

Marketingentscheidungen werden in einer sich immer
schneller wandelnden Zeit immer risikoreicher. Um
diese Risiken zu minimieren, ist es unerlédsslich, Wis-
sen liber den Konsumenten und die Mérkte der Gegen-
wart und Zukunft immer zuverlédssiger und valider zu
generieren. Dabei unterstiitzen wir unsere Kunden,
indem wir stdndig an der Weiterentwicklung unserer
Tools und der Implementierung neuer Instrumente ar-
beiten. Durch die geballte Expertise des ,,Better Ipsos*
gelingt uns das immer besser. Auf diesen Seiten finden
Sie einige Beispiele.

Eine Frage der Perspektive: erfolgreiche
Marktforschung durch Triangulation

Zum Thema ,verldssliche Generierung von Wissen” ha-
ben wir die Forschungsstrategie der Triangulation weiter
entwickelt. Triangulation heifit hier: so viele Perspektiven
wie nétig, aber stets mehr als zwei Perspektiven gleich-
zeitig auf unterschiedlichen Ebenen zur Beantwortung
einer Frage einzunehmen und systematisch miteinander
zu verbinden. Eine Perspektivebene ist z.B. die theoreti-
sche. Hier werden unterschiedliche theoretische Perspek-
tiven miteinander verbunden. Eine andere betrifft die
Ebene der Forscher; hier werden die unterschiedlichen
Erfahrungswerte und Perspektiven von mindestens zwei
Forschern genutzt und zusammengebracht. Eine zentrale
Perspektive bezieht sich schlieBlich aber auf die Methode;
hier geht es darum, die Vorteile unterschiedlicher Ansét-
ze innerhalb der qualitativen oder quantitativen Methode
zu nutzen, insbesondere auch qualitative und quantitati-
ve Forschung miteinander zu verbinden und reibungslos
zu verzahnen. Diese He-rangehensweise hat sich bei zahl-
reichen Studien bewiéhrt. Schwichen der einen Perspek-
tive konnen durch die Starken der anderen ausgeglichen
werden. Insgesamt gelang es, durch systematische Trian-
gulation gerade komplexe Fragestellungen effektiv zu
strukturieren, Innovationen im Forschungsablauf zu ent-
wickeln und punktgenau umzusetzen, und vor allem ein
umfassendes und womoglich auch unerwartetes und
doch leicht verstdndliches Bild vom Forschungsgegen-
stand zu zeichnen.

So verbessert Triangulation die Qualitét, Plausibilitdt und
Glaubwiirdigkeit der Forschung in allen Phasen. Risiken
fiir Marketingentscheidungen, die auf Marktdaten auf-

wisser
#
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bauen (miissen), werden dadurch zwar nicht génzlich
beseitigt, aber doch erheblich reduziert.

Combining the best of the two worlds -

Ipsos LineQuest

,Don’t leave money on the table: line up” — das raten nicht
nur unsere US-amerikanischen Kollegen ihren Kunden.
Ein gutes Beispiel fiir die fruchtbare Kombination von Ip-
sos und Synovate ist Ipsos LineQuest. Durch die Kombi-
nation des vom BVM mit dem Innovationspreis ausgezeich-
neten Tools ,Line-Evolution“ mit dem erfolgreichen
Synovate-Instrument ,TURV+MVP“ konnten wir einen
neuen Ansatz entwickeln, der die Starken beider Tools
effizient und effektiv zum Vorteil unserer Kunden nutzt.
Mit Ipsos LineQuest kann das Portfolio deutlich préziser
und realistischer betrachtet werden als mit den traditio-
nellen Analysen wie TURF oder LOT. So kénnen Out of
Stock-Szenarien und limitierte Distribution berticksichtigt
werden. Realitdtsndhe wird dadurch erzeugt, dass nicht
nur die Kunden-SKU sondern auch das komplette Wettbe-
werbsumfeld getestet werden. Schlieflich miissen sich
neue Produkte im Markt behaupten. Die Differenzierung
nach verschiedenen Verwendungs- und Kaufgelegenheiten
erlaubt festzustellen, welche SKUs dieselben Bediirfnisse
abdecken und somit substitutiv sind und welche unter-
schiedliche Bediirfnisse angehen und damit komplementér
sind. Insbesondere wird offensichtlich, ob SKUs neue Ge-
legenheiten erschliefen. Dabei kann das Tool auch ermit-
teln, welche Kombination an SKUs die Wahrscheinlichkeit
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von wiederholten Einkdufen erh6ht. Besonders begeistert
viele Kunden, dass LineQuest Marketingpldne berticksich-
tigen kann, um unterschiedliche Szenarien abzubilden
und tiber ein interaktives Simulations-Tool verfiigt, das die
dynamische Analyse von Launch-Szenarien erlaubt.

Social-Media-Forschungsansatze bei Ipsos:
aktive und passive Verfahren

Wir nutzen die Social Media auf verschiedenste Weise:
einmal als gigantische Datenbank fiir die Analyse von
Konsumentenverhalten und daraus abzuleitende Insights.
Allein durch das Beobachten des Kommunikationsflus-
ses, der Uploads und Statusmitteilungen lassen sich wert-
volle Informationen iiber Bediirfnisse, Motivationen,
Wertvorstellungen oder Wahrnehmungen festhalten. Die
Einsatzgebiete sind vielfiltig: von der Grundlagenstudie
iiber dauerhaftes Marken- und Kundenzufriedenheits-
Monitoring und Issue-Management bis hin zur Messung
der Kommunikationsleistung und Innovationsforschung.
Je nach Zielfragestellung wird die Social-Media-Unter-
suchung allein stehend oder flankierend im Methoden-
und Perspektivenmix angewandt.

Neben der Nutzung als Quelle setzen wir Social-Media-
Plattformen als Erhebungsinstrument ein. Zum einen
durch die Nutzung bestehender Plattformen, um dort
aktiv mit Konsumenten in Interaktion zu treten, wofiir
wir spezielle Ipsos-Apps haben. Zum anderen verfiigen
wir iiber eine eigene soziale Plattform ,Ipsos Social
Space®, die die bestehende Dynamik am Markt aufgreift
und fiir spezielle Fragestellungen eingesetzt wird.

Kommunikationsforschung bei Ipsos:

Word of Mouth und Word of Mouse

In unserem Kommunikationsforschungsbereich Ipsos
ASI beobachten wir den Werbemarkt sehr intensiv. Wir
wissen, dass die Medienlandschaft sich dramatisch ver-

dndert und digitale Marketingaktivitdten an Wichtigkeit
gewinnen. Bekanntermaflen muss die Marke den Kon-
sumenten heute dort erreichen, wo er sich gerade befin-
det. Dem tragen wir mit unserer Forschung Rechnung.
Um beispielsweise zu ermitteln, ob eine Werbekampagne
den Nutzen von ,Word of Mouth“ oder heutzutage auch
digitalem ,,Word of Mouse“ gewinnbringend umsetzen
kann, haben wir eine Messgrofe entwickelt, die das Re-
Transmission-Potenzial von WerbemafBnahmen berech-
net. Dieses zusétzliche Weiterverbreitungspotenzial, das
sehr gute Werbung online oder offline entfacht, driicken
wir mit unserem Re-Transmission-Score aus.
Re-Transmission erhoht die Durchsetzungskraft der
einzelnen Werbung, da die Weiterverbreitung durch ver-
traute und vertrauenswiirdige Quellen geschieht. Dabei
spielt es keine Rolle, ob diese Weiterverbreitung im Netz
oder in Offline-Gespréachen erfolgt — tatsdchlich finden die
meisten Gespriche tiber erfolgreiche Werbung auch heute
noch offline statt, wie unsere Untersuchungen zeigen.
Um die Wahrscheinlichkeit fiir eine erfolgreiche Re-
Transmission zu errechnen, messen wir die jeweiligen
Haupttreiber: personliche Relevanz, emotionale Verbin-
dung, Uberraschungselemente — Dinge, die wir entwe-
der selber erleben oder von denen wir annehmen, dass
andere sie erleben. Zusétzlich erheben wir bei jedem
Werbetest die Frage, wie sich die Personen, nachdem sie
die Werbung gesehen haben, verhalten — wiirden sie
mit Freunden dariiber reden oder ihnen die Wer-
bung schicken, sie ihnen mitteilen, oder wiirden sie im
Netz nach weiteren Werbemitteln dieser Marke suchen?
Wir glauben, dass wir mit dem Re-Transmission-Poten-
zial unseren Kunden ein weiteres, innovatives Tool an die
Hand geben kénnen, das ihnen hilft, ihren Marketingmix
zu optimieren. Jetzt erst recht!

IPSOS Home of Researchers
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Marktforschung

Alfred KuB vermittelt die wesentlichen Grundlagen der Methodik

— Datenerhebung und Datenanalyse — der Marktforschung. Im
Vordergrund stehen die zentralen Aspekte der Marktforschung,
weniger die technischen Details einzelner Methoden oder die Spezial-
probleme bestimmter Anwendungsbereiche. Ziel ist es, dem Leser
ein solides und tiefgehendes Verstandnis der Marktforschung zu
vermitteln und damit die Basis fiir die Anlage und Verwendung von
Marktforschungsuntersuchungen zu schaffen.

Inhalt

Forschungsprozess, Untersuchungsziele und Untersuchungsdesigns
Reprasentative Befragungen und Stichprobenziehung
Frageformulierung und Fragebogenentwicklung

Qualitative Untersuchungen, Beobachtungen, Experimente und Panels
Datensammlung und Datenaufbereitung

Deskriptive Datenanalyse und Schliisse auf Grundgesamtheiten
Lineares Modell und multivariate Analyseverfahren

Forschungsethik

Prof. Dr. Alfred KuB lehrt Betriebswirtschaftslehre, insbesondere
Marketing, am Marketing-Department der Freien Universitat Berlin.

Public Marketing

Der 6ffentliche Sektor steht unter anhaltendem Reformdruck und muss
sich verstarkt auf die Bediirfnisse unterschiedlicher Zielgruppen
einstellen. Das betriebswirtschaftliche Marketing-Management bietet
fir diesen Reformprozess ein enormes Unterstiitzungspotenzial.
Stefanie Wesselmann und Bettina Hohn entwickeln gut verstandlich
und anhand vielfiltiger Praxisbeispiele eine Marketingkonzeption fiir
den dffentlichen Sektor. Mit Ubungsaufgaben zur Uberpriifung des
eigenen Wissens. Neu in der liberarbeiteten 3. Auflage: Erkenntnisse
der Hirnforschung fiir die Optimierung von Kommunikationskampag-
nen, Social Media und eine Case Study zu Wissenschaftsstadten.

Inhalt

Grundbegriffe des Marketing — Marketingkonzeption — Marktforschung -
Marketingstrategien — Fundraising — Spenden und Sponsoring im Public
Marketing — Qualitdtsmanagement

Prof. Dr. Stefanie Wesselmann (geb. Hohn) lehrt Betriebswirtschafts-
lehre mit dem Schwerpunkt Marketing fir den 6ffentlichen Sektor an
der Hochschule Osnabriick.

Prof. Dr. Bettina Hohn lehrt Public- und Non-Profit-Management mit
dem Schwerpunkt Marketing an der Hochschule fir Wirtschaft und
Recht Berlin.



Walter Schertler:
Strategisches Affinity-
Group-Management:
Entwicklung service-
orientierter Community-
Geschéaftsmodelle
Taschenbuch: 216 Seiten
Springer Gabler Verlag
2., Uberarbeitete und
erweiterte Auflage 2012
€34.95

ISBN 978-3-8349-3159-7

Strategisches Affinity-
Group-Management

Welche Marktbearbeitungsstrategien sind in Zukunft besonders
Erfolg versprechend? Fiir diese zentrale Fragestellung des Strate-
gischen Managements leitet Walter Schertler auf Basis aktueller
Forschungsergebnisse eine effektive Segmentierungslogik fiir
Markte ab.

Im Mittelpunkt des Affinity-Group-Managements steht ein neues
Zielgruppenverstandnis, das die Marktsegmentierung an der
Gruppensoziologie von Szenen orientiert und deren Affinitaten mit
den virtuellen Mdglichkeiten von Internet und Social Media
kombiniert.

Die zweite Auflage beinhaltet die Uberarbeitung und Aktualisie-
rung des Affinity-Group-Ansatzes und seines Bezugsrahmens.
AuBerdem wurde das Lehrbuch um die aktuellen Themenkom-
plexe Service-Design und Service-Engineering im Rahmen des
Strategischen Dienstleistungsmanagements erweitert. Diese
werden dariiber hinaus in den grundlegend neu konzipierten
Ansatz flir serviceorientierte Affinity-Group-Geschaftsmodelle
von Communities integriert.

Das Buch richtet sich an Studierende der Wirtschafts- und
Sozialwissenschaften, insbesondere mit den Schwerpunkten
Management, Marketing, Entrepreneurship und Organisation im
Bachelor- und Master-Studiengang, Teilnehmern an Executive-
MBA-Lehrgangen und interessierte Praktiker.

Inhalt

Teil I: Affinitatsgruppen:

Entwicklung eines neuen Zielgruppenverstandnisses

1 Eigene empirische Beobachtungen im Umgang mit Zielgruppen-
markten — 2 Gesellschaft und Markte im Wandel — 3 Affinity-
Groups - Zielgruppen aus Leidenschaft — 4 Konzept fiir ein
Strategisches Affinity-Group-Management

Teil ll:
Das Trierer Modell des Strategischen AFG-Managements

5 Vision des Affinity-Group-Managements — 6 Strategie und
Affinity-Group-Management — Neue Markte entstehen —

7 Unternehmensorganisation und Affinity-Group-Management -
8 Unternehmenskultur und Affinity-Group-Management

Teil lll: Affinity-Group-Management:
Neue Geschéaftsmodelle entstehen

9 Grundlagen zu Geschaftsmodellen fiir Dienstleistungen —
10 Prozessphasen eines serviceorientierten AFG-Geschaftsmodells

Univ.-Prof. Dr. Walter Schertler ist Inhaber des Lehrstuhls fir
Organisation und Strategisches Management an der Universitat
Trier sowie Gastprofessor an der Wirtschaftsuniversitat Wien.
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