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EDITORIAL 2:2010

Starke FufB3ball-WM
starkt Marke

Die Vorbereitungen auf die FIFA-FuBball-Weltmeisterschaft laufen auf
Hochtouren. Denn bald schon wird Jabulani, der offizielle WM-Ball
von Adidas, erstmals iiber das Feld rollen. Millionen von Fans blicken
dann gen Siidafrika und huldigen der schonsten Nebensache der
Welt. Fiir Marketingverantwortliche ist das sportliche GroBereignis
schlichtweg die Plattform fiir Marken-Building und Absatzférderung.
Sollte man meinen. Doch wie schon bei den Olympischen Winter-
spielen in Vancouver 2010 halten sich die Spender zum Beispiel im
Umfeld der TV-Ubertragungen vornehm zuriick. Gebucht wird erst
dann, wenn sich das Turnier aus deutscher Sicht positiv entwickelt.
Nur ein starker Auftritt der deutschen Elf begeistert die Zielgruppen
und zahlt voll auf die Marke ein — so die Denke.

Chancen gibt es in jedem Fall. Nach Einschétzung von Michael Lina,
ARD Werbung Sales & Services, ist das Programmsponsoring als
Kommunikationsplattform enorm effizient (Seite 40). So waren 2006
bei der WM die vier Gewinner hinsichtlich der Recall-Werte und
Markenbekanntheit jene Unternehmen, die die Ubertragungen bei
ARD und ZDF gesponsert hatten. Einen echten Kick verspricht sich
auch Oliver Busch, ad pepper, von der WM (Seite 44). Uber semanti-
sches Targeting sollen Fufiball-Fans im Web lokalisiert und zielgrup-
pengenau angesprochen werden. Voll auf Gewinn setzt Mercedes-
Benz mit der Kampagne fiir den vierten Stern (Seite 36). Also denken
wir positiv und freuen wir uns auf den Anpfiff.

FRIEDRICH M. KIRN,

Chefredakteur marke 41
kirn@marke41.de
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POINT OF VIEW Quo vadis Marketing?

Turbulente Zeiten fir
Marketingmacher

Klassische Tools zeigen kaum noch Wirkung und werden zu teueren Aus-
laufmodellen. Neue mediale Angebote befinden sich in einer permanenten
Berg- und Talfahrt. Was heute noch hype ist, wird von den Nutzern schon
morgen konsequent abgehakt. Twitter bricht ein, MySpace schwiichelt,
StudiVZ stagniert und bei Second Life wird allenfalls noch der Tod der
Avatare betrauert oder die Ruinen virtueller Geschdiftsstellen der Automo-

bilwirtschaft besichtigt. Allein im Social-Media-Bereich rennt inzwischen

schon jede Woche eine neue Sau durchs Dorf. Was allein hier an guten

Budget-Euros bislang versenkt wurde, hat bislang noch niemand gezdhlt.

arketing ist zu einem Orientierungsproblem

geworden, das alle Koordinaten bisheriger

Erfolgswege durcheinander wirbeln ldsst.

Folge: Gerade mutige und innovative Ent-

scheider fallen immer hdufiger auf gut insze-
nierte Online-Phantasien herein. Als Alibi dient dabei
immer noch ganz gut die Markenorientierung in Rich-
tung junger Communities. Einverstanden! Dass Social-
Media-Modelle grundsétzlich an Bedeutung gewinnen,
steht auler Frage. Aber als kiinftiges Werbemedium
werden sie gnadenlos tiberschétzt.

Als feste Burg gilt nunmehr das Mobil-Marketing
mit all seinen Zaubermaschinen — den Smart-Phones,
E-Riders und iPads. Letztere gelten seit Ostern als neue
Wunderdroge fiir krdnkelnde Verlagshduser und ge-
stresste Marketingstrategen. Technik und Losungs-
moglichkeiten der neuen Systeme sind sicherlich pha-
nomenal, aber die entscheidenden Fragen fiir Marke-
tiers sind doch: Wann erreichen iPad & Co eine akzep-
table Marktdurchdringung, welche Zielgruppen kon-
nen sich solche Geréte iiberhaupt leisten, bzw. wann
schmeiBen die Chinesen den Riemen fiir ihre Massen-
produktion an und driicken den Preis auf Young-Buy-
er-Niveau? Viele Fragen und noch wenig Antworten.

Unbestritten ist: Das mobile Internet steht vor einem
flichendeckenden Durchbruch und wird die Marketing-
welt weiterhin nachhaltig verdndern. Allein im Apple-
Store gibt es rund um iPhone und iPad schon mehr als
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100000 sogenannter Apps — Content-Anwendungen
tiber alle Lebensbediirfnisse hinweg. Ein tolles Angebot,
aber kaum ein Mensch blickt mehr durch.

E-Commerce-Betreiber und Online-Hédndler bekla-
gen zunehmend, dass ihnen im uniiberschaubar ge-
wachsenen Angebotsdschungel die Aufmerksamkeitim
Push-Prozess fehlt. In einem explodierenden Medien-
markt kommt es aber genau darauf an. Das Problem ist,
dass viele Marketiers die unterschiedlichen Medienka-
néle noch immer als Parallelwelten verstehen, die sich
gegenseitig ausschlieBen und konkurrieren. Entschei-
dend fiir den heutigen Marketingerfolg ist jedoch eine
effiziente Orchestrierung aller neuen und alten Werk-
zeuge zu einem schlagkraftigen Gesamtangebot.

Innerhalb einer effizienten Marketingkommunika-
tion hat jeder Medienkanal — von Print-, iiber Online- bis
zu Mobillésungen — seine Bedeutung und seinen Platz.
Die Zeiten der One-Way-Kommunikation sind vorbei
und der Kunde will nicht mehr nach der Methode ,,Friss
Vogel oder stirb* bedient werden. Er will selbst entschei-
den, tiber welchen Medienkanal er wie, wann und von
wo mit einem Unternehmen kommuniziert. Dies im
Kern zu akzeptieren, darin liegt eines der Geheimnisse
des kiinftigen Marketingerfolgs.

Wihrend sich Online-Angebote zunehmend im
Internet-Kosmos verlieren, verpasst vor allem Print
derzeit ganz eindeutig die Chance, sich als Orientie-
rungsmedium und Navigationsplattform sinnvoll in

Foto: ©iStockphoto
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BurdaYukom 2009 arbeitet er als freier
Medien- und Verlagsberater.

Blog

neue Digitalwelten einzupassen. Dabei erlauben bereits
aktuelle Mobill6sungen in den meisten Smart-Phones
tiber die dort eingesetzte Erkennungssoftware eine di-
rekte Verbindung aus Printprodukten in das Online-
Format, sodass ein Bestellvorgang ohne Umwege sofort
ausgelost werden kann. Print — mit den richtigen Code-
Systemen verkntipft — wird so zu einer Push-Maschine,
iiber die sich der Produkt-Abverkauf im Internet kraf-
tig ankurbeln ldsst — zu besichtigen unter anderem in
dem DHL-Kundenmedium ,,Mein Paket*.

Vieles wire fiir die Unternehmen sicherlich einfa-
cher, wenn es passende Marketing-Dienstleister gibe,
die es verstehen, die Liicken zwischen den wichtigen
Medienkanile mit technischem Verstidndnis, kreativen
Losungen und gleichzeitig hoher Content-Qualitdt zu
fillen. Fiir jedes dieser Felder gibt es Spezialisten, die
sich jedoch auf ihre Weise meist v6llig einseitig orien-
tieren und auf dem Niveau von Manufakturen bayeri-
scher Fleckerltepiche operieren. Funktionierende
Integrationslésungen finden sich heute allenfalls bei
etablierten Corporate-Publishing-Anbietern. Bislang in
einem Nischenmarkt zwischen Verlagsgeschift, Mar-
keting, PR und Werbung manchmal etwas belédchelt
— haben diese bei kreativen Losungen iiber alle Medi-
enkanédle hinweg inzwischen die Nase vorn.

Man muss kein Schamane sein, um die derzeitigen
Entwicklungen medialer Méarkte zu skizzieren. Fest
steht, Marketingstrategien, die sich allein iiber Print-
anzeigen, TV-Spots, Bannerwerbung oder Massen-
Mails definieren, werden scheitern. Marketing wird zu
einem unkalkulierbaren Try-and-Error-Spiel. Wich-
tigste Regel in diesem Szenario: Wer jetzt nur abwartet,
was die anderen machen, dabei auf die Budgetbremse
tritt und seine Marketingstrategien den Kostenkom-
missaren iiberldsst, wird sich mit seinem Unterneh-
men ins Nirwana der Bedeutungslosigkeit bewegen.

von Manfred Hasenbeck
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Marketingforum Universitdt St.Gallen

Marketing in einer neuen Welt

Auch das Marketing steht in der Krise auf dem Priifstand.

Die Verunsicherung ist grof3. Was ist jetzt relevant und funktioniert?

Was ist nie mehr, wie es einmal war? Was bleibt?

hne Zweifel ist die Krise tief greifend. Neue

Spielregeln, allerdings fiir die alten Probleme,

sollen in Zukunft dhnliche Fehlentwicklungen

verhindern. Doch die Gier des Menschen bleibt,

sein Hang zu Ubertreibungen und seine Nei-

gung, bestehende Entwicklungen zu extrapolieren und

kaum wahrzunehmen, was gegen eine aktuelle Inter-

pretation des Auf oder Ab spricht. Menschen neigen

dazu zu tunneln, sobald sie sich eine plausible Erkla-
rung der Situation zurecht gelegt haben.

Manche Entscheider der Wirtschaft erlebten schon

Fm‘ihere Krisen. Nach den Hohenfliigen von 1975, 1980,

1991 und 2001 setzten schon Rezessionen ein. Riick-
schldge sind normal. Es gilt aber auch, fiir 2009/10 zu
lernen. Die Aspekte sind beispielsweise Bereinigung
nd Kostensenkung, Fokussierung sowie Gewichtung
Ma ingbudgets in der Interaktion mit Kunden.

e Chance fiir starke An-

2:2010
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Die aktuelle Krise betrifft Marketing und Verkauf
besonders stark. Daher interessiert, wie Unterneh-
men ihr Marketing und den Vertrieb erneuern, um
sich wirksam auf die Zukunft vorzubereiten. Eine
Untersuchung des Instituts fiir Marketing der Uni-
versitdt St.Gallen befasste sich deshalb mit folgenden
Fragen:

¢ In welcher Form hat die Krise das Marketing und
den Vertrieb in verschiedenen Branchen erfasst?

¢ Welche Ansédtze und MaBnahmen in Marketing und
Vertrieb sind bedeutend, um die Wirtschaftssituati-
on zu nutzen? Was tun erfolgreiche Unternehmen?

¢ Welche Erfahrungen kénnen Fithrungskréfte an an-
dere Entscheider weitergeben?

218 Experten in Marketing und Vertrieb von Unterneh-
men beteiligten sich an der Umfrage. Ein

Fotos: ©iStockphoto




1. BETROFFENHEIT DER UNTERNEHMEN UND MARKTE DURCH DIE KRISE

Betroffenheit Schlechte Schlechte
Unternehmen Unternehmensvoraussetzungen Unternehmensvoraussetzungen
fiir Rezession fur Krise
kurz, wenige Lander, lang. viele Lander, viele Markte
wenige Markte (Finanz- und Realwirtschaft)
Konjunktur-, Struktur- und
grof3 Wachstumskrise

Gute Gute
Unternehmensvoraussetzungen Unternehmensvoraussetzungen
fiir Rezession fir nachhaltige Krise

kurz, wenige Lander, lang. viele Lander, viele Mérkte
. wenige Markte (Finanz- und Realwirtschaft)
klein
klein grof
Quelle: Institut fir Marketing, Universitat St.Gallen. Betroffenheit Markte

DR. CHRISTIAN SCHMITZ

ist Leiter des Kompetenzzentrums
fiir Business-to-Business-Marketing,
Dozent fiir Marketing und Habilitand
am Institut fir Marketing an der
Universitat St.Gallen, Schweiz.

Betroffenheit von Markten und Unternehmen

Inzwischen wird jedes beliebige Marketingthema damit
eingeleitet, dass es gerade in der heutigen Situation beson-
ders wichtig ist. Das ist unglaubwiirdig und &rgerlich. So
finden sich Artikel, die empfehlen, besonders in der Krise
die Image- und Medienwerbung beizubehalten oder gar
zu stdrken. Das mag einmal richtig sein. Nur wirkt die
Krise keineswegs fiir alle Anbieter homogen. Die Betrof-
fenheit der Markte und Unternehmen ist sehr unterschied-
lich. Eine grobe Einordnung zeigt die Abbildung 1.
Auch wenn sich in der aktuellen Krise manche Un-
ternehmen im roten Feld bewegen, so sind doch Wett-
bewerb, Kaufzyklen, Verhalten der Absatzmittler und
die Beschaffung der Kunden sehr unterschiedlich.
Einheitliche Vorschlédge zur Bewdltigung greifen nie,
obschon sich inzwischen manche &dlteren Berater tag-
lich mit News per Mail melden und wohl bereits selbst
glauben, dass sie schon immer wussten, wie es geht.
Man miisste nur zulassen, dass sie das Heil bringen.
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Marketingforum Universitdt St.Gallen

2. BRANCHENENTWICKLUNG VS. 3. UNTERNEHMENSENTWICKLUNG

Branchenentwicklung Unternehmensentwicklung

35% 35%
30% 30% 31,09%

25% 24.12% 24,62% 25%

26,94%
' 21,61%
20% 20% 1813
13%
15% 13,57% 15%
11,92%
10% 10,05% 10%
I I 7,77%
5%  4,02% 5% I I» 311%
2,01% 1%
. 1,04%
w H Ea - Fi

<=40% -30% -20% -10% 0% 10%  >+20% <=40% -30% -20% -10% 0% 10%  >+20%

Quelle: Institut fiir Marketing, Universitat St.Gallen.

Oft beurteilen Verwaltungsrite, Top-Manager und
Marketingverantwortliche die Situationen des Unterneh-
mens verschieden. Um eine Analogie zu verwenden: Der

vergleichen. Zudem ist es selten ratsam, sich im Durch-
schnitt zu bewegen.
Als Hinweis erfassten wir das Branchenwachstum bei

eine geht von einer leichten Erkdltung aus, der andere
stellt eine gefdhrliche Lungenentziindung fest und der
Dritte meint, typische Anzeichen eines Herzinfarkts zu
erkennen. Damit ist eine wirksame Therapie verunmaog-
licht. Unternehmen brauchen klare Analysen zur Markt-
entwicklung und eine gemeinsame Lagebeurteilung.
Folgende Auswertungen unserer Befragung sind
nicht so differenziert und spezifisch, wie wir das ver-
langen. Deshalb ist es wichtig, die Auswertungen kri-
tisch mit der eigenen Situation und Einschitzung zu

den einzelnen Befragten. Lediglich 15,6 Prozent der be-
fragten Unternehmen berichten tiber Branchenwachstum
und 24,6 Prozent stagnieren. Der groBte Teil der Branchen
schrumpft. So verloren 45,7 Prozent um bis zu 20 Prozent,
14 Prozent sogar um 30 Prozent oder mehr (vgl. Abb. 2).

Wie entwickeln sich die Unternehmen in diesem
Umfeld? Die Situation der erfassten Unternehmen ist
deutlich positiver. So wachsen rund 30 Prozent der
befragten Unternehmen, 31 Prozent stagnieren und
knapp 39 Prozent schrumpfen (vgl. Abb. 3).

INSTITUT FUR MARKETING DER UNIVERSITAT ST.GALLEN

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

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

Irnsiut for Marketng

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

Weiterbildungen sowie die St. Galler ,Marketing Review” (Gabler Verlag) gefordert. 2 UI'IWE FeitaE S-'LGa"Eﬂ
Im Institutsleiterteam wirken mit: Prof. Dr. Christian Belz (Geschéftsfiihrer), Prof. Dr. Sven Reinecke, Prof.
Dr. Marcus Schégel, Dr. Walter Herzog, Dr. Michael Reinhold, Dr. Christian Schmitz, Prof. Dr. Dirk Zupancic.

Flankiert werden diese Aktivitdten durch mehrere weitere Institute im Marketingdepartment der Univer-
sitat St.Gallen. Spezialisten befassen sich in den Instituten fiir Versicherungswirtschaft, fir 6ffentliche
Dienstleistungen und Tourismus und fiir Banken, fiir Wirtschaft und Okologie sowie den Forschungsstellen
fiir Customer Insight und Internationales Handelsmanagement mit Marketing.
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Die Ergebnisse implizieren, dass ein Teil der Un-
ternehmen stdrker wéchst als die Branche. Ein genau-
eres Bild zeigt die Matrix in Abbildung 4. In 64,7
Prozent der Fille geht das Unternehmenswachstum
mit dem Branchenwachstum einher, das heiBt, dass
die allgemeinen Trends der Branche auch die meisten
individuellen Anbieter betreffen. Lediglich 5,5 Pro-
zent der Unternehmen wachsen schlechter als die
Branche. Und 29,8 Prozent der Félle gelingt es sogar,
stdrker als die Branche zu wachsen. Diese Unterneh-
men schaffen es also, trotz dhnlicher Rahmenbedin-
gungen ihre Ziele besser zu erreichen als der Durch-
schnitt.

MafBinahmen erfolgreicher Unternehmen

Offensichtlich existieren Unternehmen, die deutlich stér-
ker wachsen als der Markt. Was konnen andere Unterneh-
men von diesen lernen? Welche Ansédtze im Marketing
verfolgen diese Unternehmen, um erfolgreich vorzuge-
hen? Dazu betrachten wir die Detailauswertung von An-
sdtzen im Marketing und Vertrieb nach Erfolgstypen.

Die Schwerpunkte bei den Ansédtzen im Marketing
und Vertrieb sind bei allen drei Gruppen sehr dhnlich.
Es zeigen sich allerdings wenige, aber daher umso be-
deutendere Unterschiede, die insbesondere das Verhal-
ten der nicht erfolgreichen Unternehmen charakteri-
sieren:

1. Fingerspitzengefiihl bei Kiirzungen im
Marketingbudget beweisen!

Nicht erfolgreiche Unternehmen messen der Verdnde-

rung und der Restrukturierung des Marketingbudgets

eine hohere Bedeutung bei als andere Unternehmen.

2. Marketing-Innovation fordern!
Nicht erfolgreiche Unternehmen unterschétzen die
hohe Bedeutung von Marketing-Innovationen auch in

der Krise. Erfolgreiche Unternehmen investieren hier
hingegen moderat, um auch in schwierigen Zeiten
Wettbewerbsvorteile aufzubauen und zu erhalten.

3. Die Position des Marketings stirken!

Nicht erfolgreiche Unternehmen stirken die eigene
Position des Marketings nicht ausreichend. Nur wenn
das Marketing im eigenen Unternehmen eine bedeu-
tende Rolle besetzt, kann es auch nach auBen wirksam
seine Konzepte umsetzen.

4. Basics allein reichen nicht aus!

Die Besinnung ,,Back to Basics® wird von allen Unterneh-
men als wichtiger Ansatz fiir Krise und neue Welt er-
kannt. Jedoch zeigen die Studienergebnisse auch, dass
insbesondere nicht erfolgreiche Unternehmen der Riick-
besinnung auf Basics ein besonders hohes Gewicht bei-
messen. Hierin liegt die Gefahr, wichtige Differenzie-
rungsfaktoren, die eben iiber das Wesentliche hinausgehen,
zu eliminieren und somit eigene Stdrken zu schwéchen.
Unternehmen sollten sich vorsichtig auf das Wesentliche
besinnen —es gilt, griindlich zu studieren, welche Ansét-
ze im Einzelfall wesentlich bleiben, um nachhaltig im

Wettbewerb zu bestehen. von Dr. Christian Schmitz

4. MATRIX DES BRANCHEN- UND
UNTERNEHMENSWACHSTUMS

10.09% 9.63%
0 12.84% 11.47% 3.21%
- 43,587 1.38%

Quelle: Institut fir Marketing, Universitat St.Gallen.

. 6.88%

0.92%

Unternehmenswachstum

Branchenwachstum

2:2010
marke 41

13



Christian Belz, Sven Reinecke,
Michael Reinhold, Christian Schmitz,
Marcus Schogel, Dirk Zupancic
Marketing und Vertrieb in einer
neuen Welt

St.Gallen: Thexis 2010

200 Seiten, reich bebildert

ISBN 978-3-905819-15-1

CHF 54.-/EUR 37.— (zzgl. Versand)

Institut fir Marketing N
|_§_$ ) |
IR

|
Universitat St.Gallen WSS MARKETING

Christian Belz, Sven Reinecke, Michael Reinhold, Christian Schmitz,
Marcus Schogel, Dirk Zupancic

Marketing und Vertrieb
in einer neuen Welt

Die gegenwirtige Krise und bleibende Herausforderungen sind Motor fiir
die wesentlichen Erneuerungen im Marketing.

Auch Marketing steht in der Krise auf dem Priifstand. Die Verunsicherung ist
gross. Was ist jetzt relevant und funktioniert? Was ist nie mehr, wie es einmal
war? Was bleibt? Das sind die Kernfragen des Autorenteams der Universitat
St.Gallen; fern von einem Lamento iiber immer neue Bedrohungen.

Krisenmanagement im Marketing bewegt sich im Spannungsfeld zwischen
dem sofort wirksamen Anpacken (Kostensenkung und Bremsweg, Fokus,
Konzentration auf verkaufswirksames Marketing) und der Vorbereitung fiir
eine bessere Zukunft (strategische Weichen und Marketinginnovation).

Diese Schrift richtet sich an Professionals im Marketing, die sich selbst in der
aktuellen Diskussion des Marketing bewegen. Ziel ist es den Standort des
Marketing in einer schwierigen Zeit zu bestimmen, in welcher viel in Frage
gestellt wird und die Unsicherheit verbreitet ist.

Eine gemeinsame Publikation des Instituts fiir Marketing der Universitat
St.Gallen und von Swiss Marketing (SMC).

Bestellung: www.thexis.ch/per Fax +41 (0)71 224 28 35 (mit untenstehendem
Formular)

Bestellung

Ich/wir bestelle(n):

__ Exemplar(e) Belz, Ch. et al.: Marketing und Vertrieb in einer neuen Welt.

Je CHF 54.—/EUR 37.— (zzgl. Versand)

Firma

Name

Vorname

Adresse

PLZ/Ort

Telefon

Fax

E-Mail

Datum

Unterschrift

Bitte einsenden oder faxen an:

Verlag Thexis, Institut fiir Marketing an der Universitat St.Gallen, Dufourstrasse 40a, CH-9000 St.Gallen,

Fax +41 (0)71 224 28 35, www.thexis.ch



Christian Belz, Sven Reinecke,
Michael Reinhold, Christian Schmitz,
Marcus Schogel, Dirk Zupancic
Marketing und Vertrieb in einer
neuen Welt

St.Gallen: Thexis 2010

200 Seiten, reich bebildert

ISBN 978-3-905819-15-1

CHF 54.-/EUR 37.— (zzgl. Versand)

Institut fir Marketing I
|_§»$ ) |
IR

|
Universitat St.Gallen WSS MARKETING

Folgende Themen greift die Schrift auf:

Themen und Fragen

1. Basis des Marketing: Was bleibt der Kern des Marketing? Welche wich-
tigen Erkenntnisse gilt es beizubehalten?

2. Standortbestimmung zum Marketing in der aktuellen und neuen
Welt 1 - Befragungsergebnisse: Wie 16sen die Unternehmen ihre aktuellen
Probleme? Wie gehen Unternehmen mit ihrem Marketing gestadrkt aus der
Krise?

3. Standortbestimmung zum Marketing in der aktuellen und neuen
Welt 2 — Grundsatzstatements von Fithrungskriften: Was bewegt Ge-
schaftsfithrer und Verantwortliche im Marketing und was bewegen sie?

4. Marketingrisiken: Welche Umfeldszenarien pragen das Marketing und
welche Risiken gilt es zu beachten?

5. Substanz des Geschiftsmodells: Wie starken Unternehmen ihr Geschifts-
modell und schaffen damit die Substanz, auf welcher Marketing erst
aufbauen kann? Wie erschliessen Unternehmen Volumenmarkte, nutzen
Nischen und besetzen das Premiumsegment?

6. Markterschliessung: Was tun Anbieter in rezessiven Markten, um gestarkt
aus der Krise rauszugehen? Gelingt es in Krisenzeiten neue Markte zu
erschliessen?

7. Marketinglogik: Wie erkennen Unternehmen ihre eigene Marketinglogik
und stirken sie, damit sie einen ungerichteten Kampf der Marketingdiszi-
pilinen und ein additives Marketing vermeiden?

8. Marketingposition: Welche neue Position und welchen neuen Einfluss des
Marketing brauchen die Unternehmen? Wie sind die erfolgreichen Marke-
ters der Zukunft qualifiziert?

9. Marketingkomplexitit: Wie setzen Unternehmen mit vielen Leistungen,
Kundengruppen, Landern und Kanélen die richtigen Prioritaten und wie
gehen sie mit Vielfalt um? Wie bringen Unternehmen ihre Leistungsfahig-
keit besser in die Interaktion mit den Kunden?

10. Marketinginnovation: Wie flankieren Unternehmen ihre technische For-
schung und Entwicklung mit einer F&E im Marketing und welche Schwer-
punkte wihlen sie fiir Innovationen im Marketing (von Marketingkoopera-
tionen, Community Marketing bis Okomarketing)?

11. Vertriebsstirke: Wie bringen Unternehmen ihre Vertriebsstarke rasch auf
den Boden?

12. Marketingdialog: Wie fordern Unternehmen den Dialog mit Distributions-
partnern und Kunden und setzen auf interaktive Instrumente?

13. Marketingeffektivitit und -effizienz: Wie wird der 'return on Marketing'
besser belegt, um Marketing zu verbessern und Kosten zu senken.

14. Marketingbudgets: Welche neuen Prioritidten in den Teilbudgets des
Marketing werden gesetzt und wie wird mit weniger mehr erreicht?

Die Themen und Fragen sind nicht neu. Wer aber die Krise nicht nutzt, um
wichtige Ansidtze zu initiieren, zu beschleunigen und zu verstdrken, der hat sie
nicht verdient. Marketing ist noch nicht so, wie wir es schon frither hatten
betreiben miissen.

Methodisch stiitzt sich die Schrift auf Quellenanalysen (z.B.: Was ist das Fazit
aus den zahlreichen Verdffentlichungen der Berater zur Krisenbewaltigung?),
auf Fallanalysen, eine Befragung zu den genannten Themen und zahlreiche
personliche Fachgesprache.
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Dialog mit Kunden

Lohnt es sich, iiber Unternehmen, iiber Marken, iiber Produkte oder iiber

Aktionen von Anbietern zu diskutieren? Kunden suchen den Dialog fiir
interessante Inhalte. Deshalb ist ein guter Austausch - zwischen Unter-
nehmen und Kunden oder zwischen verschiedenen Kunden - nicht nur von
den Medien und Distributionskandlen abhdngig. Mit uninteressanten
Botschaften kann ein Unternehmen den
Kunden an jeder Ecke auflauern, nur _.."'f
bleibt die Wirkung enttduschend.
Interessante Mdrkte sind geprdgt

durch persénliche (und unpersén-
liche) Gespriiche. Sie regen Kunden

in ihren Such- und Kaufprozessen an:
Diese gilt es weiterzufiihren. Kernfrage
ist: Wie fordern Unternehmen den
Dialog mit Distributionspartnern und
Kunden und setzen auf interaktive
Instrumente?

esprache sind die Urform des Dialogs. Es ist
zweckmadBig, die Erfahrungen des Alltags fiir
ein Zusammenspiel von Menschen zu beach-
ten, um ein wirksames Marketing zu gestalten.
Offensichtlich sind die Folgerungen fir Ver-
kaufsgespriache, meist werden sie berticksichtigt. Di-
rektmarketing und Internet ersetzen persénliche Be-
gegnungen. Nicht selten werden hier die Grundlagen
missachtet, wie sich gute Beziehungen gestalten las-
sen. Im professionellen Umfeld kann es vorkommen,
dass gesunder Verstand und nahe liegende Empfin-
dungen des Menschen ausgeschaltet werden.
,Markets are conversations“ stammt vom ,,clue-
train manifesto” (Locke et al. 1999, Kapitel 4).
Mirkte sind natiirlich nicht nur geprédgt durch In-
formationsstrome, von denen Gesprdache ein Teil
sind. Ebenso spielen Leistungs- und Geldstrome
zwischen den Marktpartnern eine Rolle. Kommu-



nikation schlieBt aber gleichzeitig auch Leistung und
Geld ein, denn Menschen haben keinen anderen Zu-
gang; auch Leistungen und Preise nehmen sie wahr.

Vom allgemeinen Gesprdch zum Verkaufsgesprach
und dem Gespréchsersatz durch Internet und Direktmar-
keting (bis hin zur Massenwerbung) wéchst die Gefahr,
am Kunden vorbeizugehen und nur die eigenen Interessen
zu verfolgen. Beispiele sind Produktfokus und Einseitig-
keit, Fixierung auf den Kaufakt statt auf den gesamten
Verkaufsprozess, Manipulation, kontraproduktive Forcie-
rung der Informations- und Entscheidungsprozesse des
Kunden, einseitige Argumentationen, fehlender Vertrau-
ensaufbau. Oft befasst sich Marketing zu intensiv damit,
was dem Kunden verschwiegen werden soll. Typisch die
Hinweise von Gossage:

Natiirlich gibt es ausgezeichnetes Direktmarketing,
guten Austausch auf Blogs oder ergiebige Verkaufsge-
spriache und schlechte Alltagsgesprédche. Aus den besten
Gesprdchen lassen sich aber durchaus die Standards fiir
gekonntes Marketing ableiten.

Welche Gespriche sind interessant und ergiebig?
Folgende Merkmale sind entscheidend: sie entstehen in
einem Wechselspiel zwischen den Erwartungen der Be-
teiligten und dem effektiven Gesprach:

* Anlass und Substanz

Menschen wollen nicht pausenlos bearbeitet, sondern
auch in Ruhe gelassen werden. Oft wére es wohl besser,
selektiver vorzugehen und dafiir im Gesprach besser zu
vertiefen. Der laufende Austausch von Belanglosigkeiten
verhindert mafBgebliche Vorteile aus Gespréachen.

¢ Interessante Themen fiir die Beteiligten
Ein Gespréch ist ergiebig, wenn in einer Begegnung von
Menschen gemeinsame und wichtige Themen aufgegrif-

PROF. DR. CHRISTIAN BELZ,

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

fen werden konnen. Beispielsweise konnen wichtige
Inhalte fiir den Verkéufer fiir den Kunden vo6llig bedeu-
tungslos erscheinen (und umgekehrt). Dabei spielen
nicht nur die rasch angesprochenen Themen eine Rolle.
Bedeutender ist das Themenpotenzial. Es wird durch die
Beteiligten beeinflusst.

¢ Interessante und relevante Partner
Interessante Gespriche entstehen, wenn sich Menschen
treffen, die etwas zu sagen haben und beeinflussen kon-
nen. Gleichzeitig sollen sich diese Menschen ergédnzen
und iibereinstimmen. Empathie ist ein Stichwort.
Stimmige Atmosphdre und Spannung: Die Gesprédchs-
atmosphére wird durch die (Ein-)Stimmung der Beteilig-
ten, ihre Beziehung, das gegenseitige Vertrauen, den Ort,
den Stil und das Niveau des Dialogs usw. beeinflusst.
Sensible Gesprachspartner verstehen es dabei, die rich-
tigen Themen zum richtigen Zeitpunkt einzubringen.
Stimmigkeit fithrt aber auch leicht zu Langeweile,
wichtig bleibt die Spannung zwischen Menschen und
Meinungen.

Fotos: ©iStockphoto, Unternehmen

GOSSAGE (1987): IST DIE WERBUNG NOCH ZU RETTEN?

e Wenn Sie etwas von Belang zu sagen haben, brauchen Sie weder viele Men-
schen anzusprechen — denn nur die lhrer Meinung nach Interessierten kommen
in Betracht — noch miissen Sie es haufig wiederholen (S. 25).

* Die Werbung hat sich als Gewerbe nicht merklich gebessert — wenn méglich
hat sie sich verschlechtert — aber ihre Erzeugnisse sehen jeden Tag besser aus
(S. 184).

¢ Die meiste Werbung will sichergehen, will nie eine eigene Meinung wagen,
und daher wird sie zu einer Art augenloser Maske, die wirksam verhindert,
dass die Menschen dahinter mit den Menschen davor sprechen — oder sie
auch nur sehen (S. 190).
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»Marketing wird auch in Zukunft eine
zentrale Rolle bei Coca-Cola spielen, wobei
sich die Kommunikation mit den Konsumenten
immer mehr zu einem interaktiven Dialog
wandelt. Wir bei Coca-Cola tragen dieser
Entwicklung in vielerlei Hinsicht Rechnung;
sei es durch unsere interaktiven Websites,
dialogspezifischen Konsumentenpromotionen

Manche Kommunikationsformen
ersticken jeden Dialog. So wirkt es bei-
spielsweise kontraproduktiv, zu stark
zu insistieren oder andere Menschen
intensiv zu beeinflussen. Auch entste-
hen kaum positive Reaktionen, wenn
Menschen ins Unrecht gesetzt werden.

Oft versuchen Anbieter und Verkéu-
fer, den Kunden zu gefallen, und das zu
sagen, was diese offenbar erwarten. Folg-
lich werden Dinge auch verfdlscht und verheimlicht,
wenn der Kunde sie vermeintlich nicht gerne hort. Das
Gesetz des Gefallens verunméglicht gute Gespréche. Ein
guter Dialog braucht Spannung, Irritation, Uberraschung
und Offenheit. Wer den Kunden nach dem Mund redet,
statt zu widersprechen, keine neuen Vorschlédge bringt
oder kritische Aspekte vermeidet, schafft nur oberfldch-
liche oder gefdllige, aber keine tragfdhigen Gesprache
und damit Beziehungen.

* Gegenseitige Entwicklung des Gesprichs

Gespréiche stiitzen sich auf eine intensive Interaktion
und sind keine Abfolge von Monologen oder artikulier-
ten Einzelinteressen. Aktives Zuhoren ist dabei ein
Schliissel. Dazu nochmals das ,cluetrain manifesto®:
, By listening, marketing will re-learn how to talk” (Lo-
cke et al. 1999, S. 23).

* Das Ergebnis ist offen und das mogliche Ergebnis
ist fiir die Beteiligten interessant:

Hans Réglin (1995, S. 43) betont: ,,Fiir einen echten Dialog
ist das Ergebnis offen! Das Marketing fiihrt hdufig nur
Pseudodialoge, es will einen definierten Endzustand er-
reichen und das Scheingespriach mit den Kunden soll ein
wirksames Vorgehen dafiir sein. Marketing wéire wohl
héufig weit erfolgreicher, wenn es seine Losungen mit den
Kunden statt gegen die Kunden entwickeln wiirde. Még-
liche Verzdgerungen werden spater mehr als eingeholt.
Das mégliche Ergebnis muss aber nicht nur offen, sondern
ebenso fiir die Beteiligten ergiebig sein.”

Der Dialog mit Kunden in Marketing und Verkauf kénn-
te weit wirksamer ausfallen, wenn mehr gute Gespréche
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oder durch die vielen Corporate-
Social-Responsibilty-Programme
in sportlicher und sozialer
Hinsicht.”

FLAVIO CALLIGARIS,
Geschéftsfiihrer Coca-Cola Schweiz GmbH

gefiihrt wiirden. Die personliche Begegnung verhindert
viele , Fettndpfchen®.

Personliche Gesprdache und Beziehungen sind in-
dividuell. Ohne Zweifel liegt in diesem Bereich einer
der wirksamen, wenn auch aufwendigen Ansétze, um
Kunden zu verstehen, sich gemeinsam mit ihnen zu
entwickeln, sich gegenseitig zu binden. Viele Marke-
tinglosungen dienen ja lediglich dazu, die verlorenen
Beziehungen zu Kunden zu iiberbriicken und indirek-
te Beziehungen zu vielen Menschen aufzubauen.
Gute, personliche Gesprédche und Beziehungen sind aber
ein wachsendes Defizit des Menschen und deshalb be-
sonders wirksam.

Einige Hinweise ergeben sich fiir das Marketing

* Vertrauen

Es ist eine urspriingliche Aufgabe des Marketings, Ver-
trauen beim Kunden zu schaffen. Vertrauensmarketing
umschreibt die langfristige, zuverldssige Leistungsbe-
reitschaft eines Unternehmens, einer Marke oder von
Teilleistungen fiir ihre Kunden mit der Wirkung, dass
sich diese Kunden vo6llig auf das Angebot verlassen. Fiir
Vertrauensmarketing lassen sich verschiedene Hinwei-
se entwickeln, welche Unternehmen leider bei ihrer
Suche nach kreativem Marketing, Produktneuerungen
und neuen Argumenten laufend verletzen. Stichworte
sind: Kontinuitdt und Verldsslichkeit, Stimmigkeit, Fair-
ness und Sicherheit, Verstandlichkeit und persénliche
Beziehung, Fassbarkeit und Problemldsung. Gegenseiti-
ges Vertrauen beruht auf Sympathie und Kompetenz
(Belz 2005, S. 8f.).



o Aufmerksamkeit

Einen wichtigen Zugang zu Beziehungen und Kommu-
nikation betonte Georg Franck mit seinem Entwurf zur
,Okonomie der Aufmerksamkeit®, die er neben eine
»Okonomie des Geldes” stellt. Aufmerksamkeit ist ein
knappes Gut: ,Die Aufmerksamkeit anderer Menschen
ist die unwiderstehlichste aller Drogen. Thr Bezug sticht
jedes andere Einkommen aus. Darum steht Ruhm tiber
der Macht, darum verblasst der Reichtum neben der Pro-
minenz. ... Nur auf mangelnde Aufmerksamkeit reagie-
ren wir empfindlich” (Franck 1998, S. 10). Aufmerksam-
keit ist ohne Zweifel ein Schliissel zur Kommunikation,
ob personlich oder unpersonlich.

* Substanz

Marketing braucht nicht mehr Small Talk, sondern
mehr substanzielle Kommunikation; 4hnlich den per-
sonlichen Gespriachen beruht gutes Marketing auf re-
levanten Inhalten. Es geniigt nicht zu inszenieren,
wichtig ist es, man selbst zu bleiben, wie der Trend
,Authentizitat” der Bestseller-Autoren Gilmore/Pine II
(2007) aufzeigt. Diese Forderung widerspricht dem fal-
schen Selbstverstdndnis vieler Marketingspezialisten:
Sie sehen ndmlich die Stunde des Marketings erst dann
als gekommen, wenn die Produkte und Services aus-
tauschbar sind und nur die Kommunikation den Un-
terschied macht.

,Die Menschen haben es mitt-
lerweile satt, durch Werbung
genervt zu werden. Sie wissen
auch zu viel, um darauf noch
reinzufallen. Sie fangen
angesichts der Informa-
tionsfiille fiir sich selber
an zu selektionieren“

AMIR KASSAEI,
DDB Germany

* Freiraum

Marketing will hdufig beschleunigen und schnell zum
Kaufabschluss gelangen. So gilt es offenbar, den Sales Fun-
nel mit verschiedenen Medien richtig aufzufiillen und die
Kunden rasch im Kaufprozess weiter zu fithren (ohne po-
tenzielle Kunden auf dem Weg zu verlieren). Kunden has-
sen jedoch Abhédngigkeiten, Druck oder Manipulation.
RegelméBig brechen sie die Zusammenarbeit ab, wenn
Marketing und Vertrieb zu rasch vorwértsgehen oder zu
stark beeinflussen. Wirksames Marketing akzeptiert und
fordert die Freiheit des Kunden, weil Beziehungen nicht
durch Druck, sondern Anziehungskraft wachsen.

Die Gesprachsregeln lassen sich im Marketing sinnvoll
nutzen und so werden typische Fehler vermieden. Nur:
Ein in sich geschlossener Ansatz des Gesprdchs- oder
Dialogmarketings ist das natiirlich noch nicht.

Indirektes Marketing

Was bleibt, wenn Verkédufer nicht mehr einfach ihre
Produkte verkaufen und mit dem Kunden verhandeln
konnen? Wenn Kunden selbst keinen Bedarf mehr
haben, weil ihre Mérkte einbrechen oder ihre Un-
sicherheit und Kaufunlust lahmen?

Unternehmen brauchen besonders in solchen
Situationen ein breiteres Commitment fiir ihre Kun-
den, welches zeigt, dass sie sich umfassend fiir Kun-
denprob-leme engagieren und konkret beitragen.
Wo bleiben beispielsweise die Untersuchungen im
B-to-B-Marketing, die Probleme und Erfolgsstrategi-
en der Kunden in der Krise thematisieren und wei-
terfithren? Wir nennen diese Ansétze ,indirektes
Marketing®, Themen und Leistungen im Umfeld des
bisherigen Angebots werden aufgegriffen. Unterneh-
men suchen eine umfassendere Beziehung und rele-
vante Themen fiir eine intensive Zusammenarbeit.
Ausgerechnet in schwierigen Situationen schafft ein
indirektes Vorgehen — losgeldst vom aktuellen Um-
satz — die Voraussetzung, dass im spédteren Auf-
schwung wieder eine gute Ausgangslage besteht.
Indirektes Marketing wirkt oft glaubwiirdiger und
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damit direkter als das direkte Marketing. Umwege
werden zur Abkiirzung.

Inbound-Marketing

Markte sind geprdgt durch auswechselbare Leistun-
gen der Anbieter, Uberangebote und intensiven Wett-
bewerb. Liangst bewegen sich Unternehmen in Kéu-
fermédrkten. Marketing will in dieser Situation
jederzeit die Initiative behalten und verfolgt deshalb
ein aggressives Vorgehen und erhéht den Druck auf
Kunden. Folgen sind eine zunehmend extrinsische
Motivation der Kunden, Passivitit, Gleichgultigkeit
und Abwehr. Marketing erreicht die Kunden mehr-
heitlich zur falschen Zeit, mit der falschen Sache
und den falschen Kanélen. Kunden beginnen, sich
abzuschotten. Die Stoppkleber am Briefkasten oder
abgewehrte Verkaufsgespridche sind Indizien. Der
Gesetzgeber befasst sich zunehmend mit mehr Da-
tenschutz und schriankt den Telefonverkauf sowie
verschiedene Formen des Direktmarketings ein. Die
Trefferquote und damit die Wirtschaftlichkeit des
Marketings sinken. Der Response der Kunden ist der
grofe Engpass.

Der Druck auf das Marketing bewirkt, dass Unter-
nehmen wirtschaftlicher vorgehen miissen. Sie nehmen
dazu manche Mingel fiir den Kunden in Kauf und be-
schrinken sich auf ein zumutbares Marketing.

Fiir interessante Angebote ergreift aber der Kunde
auch heute die Initiative. Er wendet sich mit Anregun-
gen, Riickfragen oder Reklamationen an die Anbieter
oder er tauscht sich mit anderen Kunden aus. Unterneh-
men haben aber inzwischen ihren Kundendienst haufig
administriert und ihr eigener Response auf Kundenan-
liegen wird zum Engpass. In kritischen Medien wird
recht hdufig eine Servicewtiste festgestellt.

Wir sind iiberzeugt, dass Unternehmen mit allen
Kundeninitiativen professioneller umgehen miissen.
Inbound-Marketing férdert alle Formen von Kundenak-
tionen und nutzt sie beweglich fiir Kunden und eigene
Interessen. Jede Aktion des Kunden ist eine Chance. Ak-
tivierung, Zeit und Sache stimmen fiir den Kunden. Ein

Kernproblem des Marketings ist damit gel6st, weil die
meisten angesprochenen Personen sich nicht gerade mit
einem Vorschlag der Anbieter befassen wollen: Inbound-
Marketing ist Volltreffer-Marketing. Zudem entspricht
das Inbound-Marketing den aktuellen Trends, insbeson-
dere gefordert durch die Entwicklungen in Web 2.0.
Ziele des Inbound-Marketings sind beispielsweise:
Versprechen einlgsen:
¢ Kunden in unterschiedlichen Situationen nach dem
Kauf betreuen und zufrieden stellen (selektive
Individualisierung nach dem Kauf); Kunden-
anliegen kompetent, sympathisch, wirtschaftlich,
auf Anhieb (first contact resolution) losen.

\




¢ Beraten: Kunden vor dem Kauf unterstiitzen.

e Verkaufen: Kunden zu neuen Kdufen fiihren.

e Binden: Kritische Kunden zu Stammkunden
machen.

¢ Kundenintegration fiir Innovation: Den Feedback
von Kunden férdern und ihn als Frithwarnsystem
und Innovationsquelle nutzen.

Das Spannungsfeld zwischen der Erfiillung der Ver-
sprechen, neuem Geschéft und Innovation fiihrt oft
dazu, dass Inbound-Marketing oft zu einseitig ausge-
richtet und optimiert wird. Es ist wichtig, die Ziele zu
kldren und ausgewogen umzusetzen. Erst damit lassen
sich eindeutige Rollen der Ver-
antwortlichen bestimmen. Sie
reichen vom Akquirierer (inkl.
Up- und Cross-Selling), Bestel-
lungsabwickler, Reklamations-
stelle, Interaktionsventil (fir
,unpersonliche” Anbieter), Be-
ziehungsgestalter, Kunden-
dienst- und Service-Provider,
Markt- und Kundenforscher,
Kunden-Ombudsstelle, Prob-
lemléser fiir kritische Unter-
nehmensleistungen und -aktio-
nen (Produktméngel begleiten, Lieferengpésse
auffangen, Fulfillment verbessern usw.).

Mindestens zwei Situationen erkennen wir im In-

bound-Marketing:

¢ Business-to-Consumer-Marketing
(z.B. Versand, Konsumgtiterhersteller, Verlage (fiir
Leser) betreiben Massen-Inbound-Marketing (oft ge-
prédgt durch telefonische Kundenbearbeitung und
standardisierte Bestellabwicklung). Die Chance be-
steht hier in einer Aufwertung der Inbound-Aktivitét
(vgl. die obenstehenden Ziele).

* Business-to-Business-Marketing
(z.B. Zulieferer, Druckereien, Industrieunternehmen
oder Verlage fiir Inserenten) bewéltigt mittlere Kun-
denmengen, die Inbound-MarketingmalBnahmen sind

Die Werbung hat sich als
Gewerbe nicht merklich
gebessert - wenn mag-
lich hat sie sich ver-
schlechtert - aber ihre
Erzeugnisse sehen jeden
Tag besser aus.

oft dezentral und unstrukturiert von vielen Stellen
erbracht. Hier wiirde oft eine Aufwertung und be-
wusste Integration der Aktivitdten weiterfithren.

Wichtige Grundlagen sind allgemeine Grundsétze wie
Anziehung, Verknappung, Freirdume fiir Kunden, zu-
verldssige Leistung oder die Selektion besonders an-
spruchsvoller Kunden (auch wenn sie in der Minder-
heit bleiben). Spezifische Losungen finden sich in
Kundenintegration, Beziehungsmanagement, Content-
Management, Community Marketing, Empfehlungs-
marketing, Servicequalitdt, Beschwerdemanagement
und Mitarbeiterfithrung.

Esbesteht allerdings eine gro-
Be Angst gegeniiber Inbound-Mar-
keting. Verliert in diesem Umfeld
das Marketing die Kontrolle, weil
es auf die Kundeninitiative setzt?
Fiihrt eine Konzentration auf In-
bound dazu, dass Wettbewerber
mit erh6htem Marketingdruck ge-
winnen, und die Kunden bleiben
gegeniiber dem eigenen Ansatz
passiv? Anbieter verzichten nicht
aufihre eigene Prdsenz beim Kun-
den, es lohnt sich aber, alle For-
men des Engagements von Kunden zu férdern und wirk-
sam aufzunehmen. Ubrigens ist die erlebte Kontrolle bei

SCHLUSSELFRAGEN FUR ENTSCHEIDER

© Gelingt es im personlichen Verkauf, im Internet, im
Direktmarketing und der Werbung, einen interessanten
Dialog mit den angestrebten Kunden zu entwickeln?

@ Mit welchen Themen kdnnen wir unsere indirekte und
umfassende Kompetenz fiir den Kunden vermitteln und
uns weiter entwickeln?

© Gelingt es uns, die Kundeninitiative zu fordern und auch
proaktiv und erfolgswirksam zu nutzen?

@ Nutzen wir die Mechanismen des Reizes der Handlung,
um Kundenprozesse zu férdern und Direktmarketing
wirksamer zu gestalten?

© Wie kombinieren wir die Medien und Kanéle, um die
Prozesse des Kunden wirksam zu fordern?
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eigenen Kampagnen auch nur scheinbar. Der Kunde mach-
te schon immer, was er wollte. Schone Inserate machen
noch keine Kontrolle.

Reiz der Handlung und Direktmarketing

Kunden sind nicht nur durch ,,Gesprache” oder inte-
ressante Themen gesteuert. Geschickt genutzte Reize,
l6sen automatisch erwiinschte Abfolgen beim Kunden
aus. So vereinnahmt ein Spiel. Eine Bratwurst auf dem
Grill bei einem Firmenanlass 16st mehr aus, als wir
meistens wahrhaben wollen. Handlungen mit kleinem
Erfolg werden positiv erlebt. Fiihlt sich der Kunde frei,
so ldsst er sich einfach ein, macht mit und fiihrt seine
ersten Schritte weiter.

Rutschmann (2008) unterscheidet drei Phasen:
1. Appetenzen ansprechen: z.B. Neugier wecken, klare

EMPFOHLENE QUELLEN

Belz, Ch. (2008): Markte sind Gespréache, in: Belz, Ch.et al. (2008): Interaktives
Marketing, Wiesbaden: Gabler, S. 21-30.

Belz, Ch. (2005): Vertrauensmarketing, in: Marketing Journal, 2005, No. 5, S. 8f.
Belz, Ch. (1999): Verkaufskompetenz, 3. Giberarb. Auflage, St. Gallen/Wien:

Thexis/Ueberreuter.

Belz, Ch. et. al. (2003): Logbuch Direktmarketing, Wien und Frankfurt:
Ueberreuter Wirtschaft

Belz, Ch. et al. (1998): Management von Geschaftsbeziehungen,
3. Uberarb. Auflage, St. Gallen/Wien: Thexis/Ueberreuter.

Belz, Ch. et al. (1998): Management von Geschéftsbeziehungen, Wien: Ueberreuter.

Belz, Ch./Schégel, M./Arndt, 0./Walter, V. (2008): Interaktives Marketing —
neue Wege zum Dialog mit Kunden, Wiesbaden: Gabler.

Franck, G. (1998): Okonomie der Aufmerksamkeit, Wien: Hanser.

Gilmore, J.H./ Pine ll, J.B. (2007): Authenticity: What Consumers really want,
Boston: Harvard Business School Press.

Gossage H.L .(1987): Ist die Werbung noch zu retten? (1. A. 1967). Hamburg: Hor zu.
Locke, Ch. et al. (1999): The cluetrain manifesto — the end of business as usual,

www.cluetrain.com

Roglin H. (1994): Technikdngste und wie man damit umgeht, Diisseldorf: VDI.

Rutschmann, M. (2008): Dialogmarketing im Einzelhandel — Etappen im Kaufpro-
zess, in: Belz, Ch.et al. (2008): Interaktives Marketing, Wiesbhaden: Gabler, S. 157-169.

Rutschmann, M. (2005): Kaufprozesse von Konsumenten erkennen und lenken,
Heidelberg: mi-Fachverlag.

2

2:2010
marke 41

,»Selling Propositions“ und Erkldrung (Reason why),
Spieltrieb nutzen, Kernnutzen sinnlich herausstellen
und dem Kunden Vertrauen geben (Handeln ohne Be-
denken;

2. Involvieren: z.B. Degustation, Muster, Gelegenheiten,
Demonstrationen, Wettbewerb, Dankschuld aufbauen
und abgeholtes Commitment zum Kauf;

3. Kauf auslésen: z.B. Probierkauf, Erstkauf, Wieder-
kauf.

In diesem Prozess gibt es Andockstellen fiir den Kun-
den, die Kundenprozesse fordern. Sie setzen an den
Stellhebeln an, um die Prozesse des Kunden fortzuset-
zen und zu verstdrken und sie verhindern Abbriiche
(Rutschmann 2005).

Das Thema ,,Reiz der Handlung* ist im heutigen Um-
feld ein eigenstdndiger Ansatz und ldsst sich kraftvoll
nutzen. Eng sind die Verkniipfungen mit verschiedenen
Formen des Dialogmarketings. Und die gute Botschaft:
Reize sind meistens massentauglich und funktionieren
bei vielen Menschen gleich, beim Direktor und beim
Maschinisten.

Multi-Channel

Erst am Schluss zum Marketingdialog weisen wir auf
die vielfdltigen Medien hin, die sich geschickt kombi-
nieren lassen, um vorstehende Anliegen zu kommuni-
zieren und Kundenprozesse wirksam zu begleiten.
Medien stehen am Schluss der Bemiithungen um einen
guten Dialog und nicht am Anfang, obschon es auch
fiir jedes Medium die Wirkungen und Spielregeln zu
beherzigen gilt (vgl. auch Kapitel 7 zur Marketinglogik
der Kommunikatoren mit E-Marketing und Cross Me-
dia). Auch lassen sich Abfolgen von Medien einsetzen,
welche die Verkaufsprozesse gut begleiten.

Oft erwdhnen Verantwortliche im Marketing stolz,
dass sie aus ,,allen Rohren schieflen”. Sie nutzen offenbar
sdmtliche Mittel des Marketings. Wenn aber die Subs-
tanz fehlt, dann wird das Ziel des Geschéfts mit dem
Kunden verfehlt und der Kunde selbst erlegt.

von Prof. Dr. Christian Belz
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BRW goes BRmedia

Die Bayerische Rundfunkwerbung GmbH, eine hundertprozentige
Tochter des Bayerischen Rundfunks, heifit jetzt BRmedia.

Sie macht damit den von ihr vollzogenen Wandel ihres Betdtigungs-

felds auch nach auflen hin sichtbar. Wie genau dieser Wandel

aussieht und welche Betitigungsfelder ausgeweitet werden,
erkliirt Ludger Lausberg, der Geschdftsfiihrer der BRmedia.

it BRmedia haben wir einen vorldufigen
Punkt gesetzt, mit dem wir den erweiterten
Aufgabenbereich der BRW dokumentieren.
BRW stand ja fiir die Vermarktung von
Werbezeiten und Sponsoring. BRmedia
steht nun unter anderem fiir die Erweiterung unse-
res klassischen Werbezeitengeschifts. Das bedeutet,
dass wir nicht nur isoliert Werbezeiten vermarkten,
sondern unseren Werbekunden ganze Pakete anbie-
ten, die aus Spots, Sponsoring und der Einbindung
in Events des BR bestehen konnen. Das miissen wir
auch machen, weil unsere Werbekunden zuneh-
mend von uns erwarten, dass wir ganzheitliche
Konzepte anbieten. Dies kann auch die Produktion
von Spots beinhalten. Hier agieren wir auf Wunsch
des Kunden fast als Agentur.
Eine echte Erweiterung sind Dienstleistungen
und Marketingaktivitdten. Was wir jetzt seit Jahres-
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beginn zum Beispiel iibertragen bekommen haben,
ist die sogenannte Senderstandort-Mitbenutzung. Da
kommen wir zu einem interessanten Aspekt, der sich
aus dem Rundfunkédnderungsstaatsvertrag ergibt.
Dort wird ndmlich eine klare Trennung von pro-
grammlichen Aktivitdten und kommerziellen Dingen
gefordert. Dies hat der BR beherzt in Angriff genom-
men. Das fiihrt dazu, dass kommerzielle Tétigkeiten
aus dem Bayerischen Rundfunk ausgelagert werden
miissen. Und da glauben wir, dass wir von der BR-
media eine der ersten Adressen sind. Im sogenannten
Agentur-Modell wird seit Anfang des Jahres die Ver-
marktung freier Kapazitdten der BR-Senderstandorte
an beispielsweise Mobilfunk-Betreiber unter dem
Dach von BRmedia betrieben.

Nehmen wir als Beispiel den regionalen Kunden
E.on Bayern. Der bucht bei uns schon seit langerer
Zeit klassische Radiowerbung. E.on Bayern haben
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wir allerdings auch die Einbindung in Events des
Bayerischen Rundfunks angeboten, wie beispiels-
weise dem erfolgreichen Bayern 3-Dorffest. Da ist
E.on als Sponsor on air prdsent und vor Ort off air.
Das hat natiirlich eine andere Wirkung als der sin-
guldre Werbespot. Man hat die Ndhe und auch die
Emotionalitét, die dieses Event im Programm, aber
auch nach drauBen hat. Das ist fiir Bayern 3 interes-
sant und auch fiir einen Partner wie E.on Bayern.
Dies alles funktioniert natiirlich nur in Abstimmung
mit den Kollegen des BR bzw. wie in diesem Fall von
Bayern 3.

Das Merchandising machen wir schon eine ganze
Reihe von Jahren fiir den Bayerischen Rundfunk,
aber jetzt kommen neue Aufgaben aufuns zu. Im letz-
ten Jahr haben wir etwa gemeinsam mit dem BR das
BR-Klassik-Label gegriindet, und das ist so ein typi-
sches Beispiel. Die strategische und inhaltliche Aus-

LUDGER LAUSBERG,

Geschéftsfiihrer der BRmedia.

richtung bestimmt der BR. Die kommerzielle Umset-
zung und der Vertrieb liegen bei BRmedia. Das BR-
Klassik-Label erfiillt dariiber hinaus eine wichtige
Marketingfunktion. Der rein kommerzielle Aspekt
tritt hier etwas in den Hintergrund. Ich kann mir
auch im Augenblick kein schéneres Projekt vorstellen
als dieses Klassik-Label, das genau auf dieser Schnitt-
stelle liegt. Im Ubrigen haben wir auch zum Jahres-
wechsel unseren BRshop relaunched und damit un-
sere Position im Web deutlich verbessert. AuBerdem
haben wir unter dem Dach Merchandising den Be-
reich BRmedia Verlag ins Leben gerufen.

BRmedia kann also dann ins Spiel kommen,
wenn es um eine Dienstleistung geht, die BR-nah
ist. Das sind zum Beispiel die Geschéftsfelder BR-
ticket, BRmitschnitt, Telekolleg, Bayern 1 Radioclub
oder BRfunkbille, wo es auf die Nahe zum BR an-
kommt. Hier sind zukiinftig noch weitere Aktivita-
ten vorstellbar. Im Vordergrund aller méglichen
Aktivitdten muss der Aspekt stehen, was fiir die BR-
Gruppe von Nutzen bzw. Vorteil ist. Es ist in der Tat
so, dass mit dieser Namensumbenennung und mit
den damit verbundenen Aktivitdten bei BRmedia
eine gewisse Aufbruchstimmung herrscht. Das ist
auch gut so. Die Umbenennung ist also ein Zeichen

nach aulflen und innen. von Ludger Lausberg
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Immer weniger Menschen sind bereit, un-

personlichen, allgemein gehaltenen Werbe-

@D

botschaften ihre Aufmerksamkeit zu schen-
ken. Grundsiitzlich werberesistent sind
moderne Konsumenten aber keineswegs —

vorausgesetzt, die Werbetreibenden sind

26

bereit, ihre Markenbotschaften kundenge-

recht abzustimmen sowie auf echten Mehr-

wert und Interaktion zu bauen.

ine Vision hat in der Werbung daher gerade in Zei-

ten sinkender Budgets Konjunktur: den richtigen

Empfinger mit der geeigneten Mafinahme zum

passenden Zeitpunkt mit einem fiir ihn relevanten

Angebot anzusprechen. Dialogmarketing hat sich
hier als erfolgreiches Mittel der Wahl herausgestellt.
Denn mit keiner anderen Marketingmalnahme lassen
sich Kunden und Interessenten so kurzfristig und giins-
tig mit maBgeschneiderten Angeboten und Informatio-
nen ansprechen.

Der professionellen Vorbereitung und Durchfiihrung
einer Werbeaktion kommt dabei auBerordentliche Be-
deutung zu. Die Erstellung eines aufmerksamkeitsstar-
ken Werbebriefs ist dabei eine hervorragende Grundlage
fir eine erfolgreiche Kundenansprache. Aber eben nur
das Fundament. Genauso wichtig wie das Anschreiben
selbst ist der passgenaue Versand. Denn nach Einschit-
zung des Siegfried-Vigele-Instituts macht die korrekte
Auswahl der Zielgruppe 40 Prozent des Mailing-Erfolgs
aus. Sogar ein unpassend gestaltetes Mailing an die fiir
das Angebot richtige Zielgruppe wiére erfolgreicher als
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ein optisch herausragend gestaltetes Mailing an die fal-
schen Adressaten. Je genauer man also weill, wen man
wo ansprechen kann, desto gréBer ist der Erfolg.

Zwei erfolgreiche Beispiele aus der Tourismus- und
Finanzdienstleistungsbranche zeigen, wie sich mit
einem zielgruppengerechten Ansprachekonzept effizi-
ent neue Kunden gewinnen lassen.

Mexiko-Tourismus — ErschlieBung neuer
Kundenpotenziale

Gerade im Bereich Tourismus verschérft sich angesichts
des immer vielfiltigeren Reiseangebots rund um den Glo-
bus der Wettbewerb um die Gunst der Touristen. Ob Eis-
angeln in Kanada, Meditation in einem tibetanischen
Kloster oder eine Entdeckungsreise zu den Stétten der
Maya und Azteken in Mexiko — Verbraucher haben die
Qual der Wahl. Bei der ErschlieBung neuer Kundenpo-
tenziale kommt es daher auf eine starke Positionierung
und auf kreative Kommunikationsideen an. Deshalb be-
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auftragte das mexikanische Tourismusministerium sein
in Frankfurt ansdssiges Fremdenverkehrsbiiro,
Deutschland noch effektiver und effizienter fiir die be-

in

liebte Destination zu werben. Das Fremdenverkehrsbiiro
nutzte die Vorteile gezielten Dialogmarketings, um poten-
zielle Besucher aus Deutschland anzusprechen und ihnen
die Reisedestination Mexiko unter dem Motto ,Mexiko
ist mehr, als Du Dir vorstellst”, nahezubringen.

So war das Hauptziel der aufmerksamkeitsstarken
Werbepostkarten, die das Mexikanische Fremdenver-
kehrsbiiro im Oktober 2009 an 52 000 Reisewillige ver-
sendete, die Vielfalt des touristischen Angebots auf
dem deutschen Markt zu kommunizieren. Zwei Kom-
ponenten machten die Mailing-Kampagne erfolgreich:
Zum einen das ansprechende Design der XXL-Klapp-
karte in Form eines Reisekoffers mit bunten Mexiko-
Motiven. In Verbindung mit einem Gewinnspiel, bei
dem als Preis ein Traumurlaub an Mexikos-Karibik-
kiiste winkte, weckte das Mailing sofort die Neugier
der Empfénger. Zum anderen sorgte die passgenaue
Auswahl der Zielgruppe dafiir, dass 85 Prozent der

Ny

Vice President
Mediaconsulting
Deutsche Post AG

DR. DETLEV BUROW,

Gewinnspielteilnehmer weiter fithrende Informatio-
nen tiber das Reiseland anforderten. Auch auf der Web-
site www.visitmexico.com waren nach dem Versand
erhohte Klickraten zu verzeichnen.

»Allzu oft scheitert die Kommunikation tiber Mai-
lings daran, dass die Information im GieBkannenprin-
zip verteilt wird. GroBe Streuverluste sind dabei vor-
programmiert”, erkldrt Katja Zimmermann, Account
Manager bei der Agentur Kleber PR Network GmbH,
die die Kampagne zusammen mit ihrem Team konzi-
pierte. ,Mithilfe der Deutschen Post gelang es uns, die
Zielgruppe genau zu bestimmen und mit dem Kampa-
gnen-Mailing zielgerichtet die Personen anzusprechen,
die sich tatsdchlich auch fiir das Angebot des Frem-
denverkehrsbiiros interessierten.” Die Empfanger soll-
ten eine hohe Affinitdt zum Thema Reisen aufweisen
und vor allem auch zeitnah eine Fernreise planen. Das
dritte wichtige Kriterium stellte ein iiberdurchschnitt-
liches Haushalts-Nettoeinkommen dar.

Erfolgreiche Ansprache

Fiir die Zielgruppensegmentierung und passgenaue An-
sprache wurde MediaMail der Deutschen Post genutzt.
Das Produkt kombiniert aktuelles Verbraucherwissen
iiber die deutschen Konsumenten aus der Markt-Media-
Studie TdW (Typologie der Wiinsche) mit aktuellen mi-
krogeografischen Informationen der Deutschen Post.
Mittels MediaMail kann eine gewiinschte Zielgruppe
prézise, zum Beispiel hinsichtlich ihrer Mediennutzung,
Produktaffinitdt und Konsumvorlieben angesprochen
und erstmalig auf klassische Werbung abgestimmt wer-
den. Auch eine Konzentration auf geografisch besonders
relevante Gebiete ist moglich. Ein echter Mehrwert fiir
beide Seiten: Werbetreibende sprechen ihre Zielgruppen
durch Mailings passgenau an und die Kunden erhalten
Botschaften, fiir die sie sich wirklich interessieren.
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,Die breite Palette von kreativen Marketing- und
Werbemoglichkeiten, die die Deutsche Post anbietet,
hat uns tiberzeugt®, sagt José Ramirez-Santoyo, Direk-
tor des mexikanischen Fremdenverkehrsbiiros. , Auf
unsere Mexiko-Postkarte erhielten wir eine sehr gute
Resonanz. Wir sind sicher, mit dieser Aktion die Ent-
scheidung der Empfdnger fiir das Reiseziel Mexiko
positiv beeinflusst zu haben.“

LBS - crossmediale Kommunikation
aus einem Guss

Besonders erfolgreich war die LBS, die zur Einfiih-
rung der Eigenheimrente ihre Kompetenz in Sachen
Altersvorsorge mit der ,,Wohn-Riester-Férderung“ dar-
stellen wollte. Dieses Ziel erreichte die Bausparkasse
mit einem innovativen Werbekonzept: Die LBS Baden-
Wiirttemberg verkniipfte mittels MediaMail systema-
tisch aktivierende Mailings mit MaBnahmen der
klassischen Werbung.

Zur Vermarktung der Produkte ,LBS Bausparen®
und ,Riester-Férderung” wurde in dem bekannten
, Biker“-TV-Werbespot ,,Sach mal Digger” die Riester-
Forderung integriert und die Produktvorteile von LBS
Bausparen herausgestellt. Abends lief der Spot im Fern-
sehen, am ndchsten Tag war das Mailing bereits im Brief-
kasten der Zuschauer. Denn mithilfe des MediaMail-
Planner kénnen unter anderem TV-Nutzer entsprechend
der hinterlegten Mediapldne in Adresspotenziale zur
punktgenauen Erreichung der definierten Zielgruppe
umgewandelt werden. Gezielt wurden daher am Stichtag
genau die Haushalte angeschrieben, die mindestens drei
TV-Klassik-Kontakte aufwiesen. Kombiniert mit weite-
ren Selektionsmerkmalen wie Gebietsfilter
Baden-Wiirttemberg, Interesse an Altersvor-
sorge, Wohnen zur Miete, Alter 20 bis 49
Jahre und ein Haushalts-Nettoeinkommen
von mehr als 1500 Euro konnte die LBS si-
cher sein, dass die rund 174000 Mailings
ihr Ziel genau erreichten. Als Response-

Verstdrker diente ein Gewinnspiel fiir eine ,,Biker“-Rei-

se nach Chicago. ,,Wir begleiten MediaMail intensiv seit
der Vor-Entwicklungsphase und haben das Produkt
nach kritischer Priifung immer wieder gezielt eingesetzt.
Unsere generell positive Einschédtzung wurde in diesem
Fall sogar tibertroffen®, erldutert Torsten Mandel, Head
of Direct bei OMG 4CE GmbH, die Media-Agentur fiir
die LBS-Gruppe.

Die Medienkombination TV mit einem Mailing war
tatsdchlich auBergewohnlich erfolgreich: Ein Abgleich
der Mailing-Empfanger mit den Adressen aus dem LBS-
Neugeschift ergab eine Produkt-Abschlussquote von 0,7
Prozent, das heifit Vertragsabschliisse im vierstelligen
Bereich. ,Nach anfdnglicher Skepsis gegeniiber dem
neuen Medium MediaMail, hat uns der Erfolg der Kam-
pagne mit einer Abschlussquote von 0,7 Prozent absolut
tiberzeugt®, sagt Gerhard Schiek, Abteilungsdirektor
Marketing bei der LBS. ,,Daher werden wir das effizien-
te Instrument auch zukiinftig in unseren Marketingmix
integrieren.” Schliissel fiir den Erfolg ist, genau die Ver-
braucher anzusprechen, die tatsdchlich Interesse am
Produkt haben und die Kampagne auf klassische Wer-

von Dr. Detlev Burow

bung abzustimmen.

LBS-KAMPAGNE
Am Abend lief der
TV-Spot und am
darauf folgenden
Morgen war das
Mailing bereits im
Briefkasten der

Zuschauer. Pt it
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NEU: Das Schober Targeting System

Das Schober Targeting System umfasst alle Aspekte
eines individuellen Multi-Channel-Dialogmarketings:
Unser systematisches Informationsmanagement schafft
Effizienz-Gewinne in der Neukundengewinnung, im
Verkauf, in der Markenbildung und Markenbindung.
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Vom TV- zum Themensupplement

Noch vor zehn Jahren teilten sich bun-
desweit vier TV-Supplements mit einer
Auflage von 16 Millionen Exemplaren,
verbreitet iiber Tageszeitungen, den
Markt. Drei trugen keinen Namen,
sondern Abkiirzungen: BWZ im Ruhrge-
biet und Thiiringen; IWZ im Siidwesten;
rtv mit gestreut nationaler Verbreitung;
dariiber hinaus Prisma in NRW und Ost
und einziges Supplement, dem man
einen Namen gegeben hatte. Das Inter-
net steckte in den Kinderschuhen,
TV-Vermarkter erlebten gute Zeiten,
Zeitschriften waren gefiillt mit Image-
kampagnen und die gute alte Zeitung

kannte noch Rubrikenmdrkte.

ur Prisma mit seinen beiden Regionalmérkten

Nordrhein-Westfalen und Ost war absehbar,

dass der schrumpfende Werbemarkt regionaler

Hersteller die hohen Auflagenkosten fiir wo-

chentlich fiinf Millionen Exemplare auf Dauer
nicht mehr finanzieren wiirde. Wichtige Kampagnen-
kunden wie heimische Kolsch- oder Altbiere, Molke-
reien oder regionale Filialisten verschwanden nach
und nach vom Markt oder verloren so an Bedeutung,
dass sie kaum noch nennenswerte Werbebudgets auf-
stellen konnten.

Gestern — Gesundheit und Reisen

Um zu deren Kompensation moglichst rasch neue In-
serentenmaérkte der nationalen Liga an den hochauf-
lagigen, aber doppelt regionalen Werbetrdger Prisma
heranzufiihren, entwickelten Verlag und Redaktion
das Credo ,,Mehrwert durch Zusatznutzen“. Mit zu-
sdtzlichen redaktionellen Themen, tiber das TV-Pro-
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Fotos: © Heinz Waldukat/fotolia; Unternehmen

gramm hinaus, sollten neue Branchen fiir Prisma
interessiert, iiberzeugt und nachhaltig gewonnen
werden. Diese Themenkdder wurden potenziellen
Anzeigenkunden und deren Agenturen mit zugesag-
ten Inhalten und garantierten Seitenmengen ange-
boten: einmal langfristig vorab als Jahresplaner,
einmal als Nach-Akquise vor Anzeigenschluss.
Alle Vermarktungsaktivitidten, ob klassische
B-to-B-Kampagne (anfangs noch allein in Print),
ob Mailings oder Eigenwerbung in Prisma oder
Tréagertiteln, wurden voll auf das neue Extra-The-
menangebot ausgerichtet. Gesundheit, Reisen
sowie Bauen & Wohnen bildeten die wichtigsten
von insgesamt zehn wechselnden Themenfeldern.
Dabei erfolgte die Direktansprache passender
Kundengruppen, z.B. fiir Bauen & Wohnen, durch
den Verlag zum Start allein auf deren spezielles
Interessensgebiet konzentriert und somit ohne
Hinweis auf die weiteren Themenbereiche. Resul-
tat: ein beispielsweise so zum Extra Bauen & Woh-
nen neu angesprochener Hersteller nahm die In-
sertionseinladung in erster Linie als die eines
TV-Supplements wahr. Denn da der umworbene
Kunde noch keine Kenntnis vom ganzheitlich und
langfristig angelegten Mehr-Themen-Konzept hat-
te, sondern er isoliert ,,sein Thema in einem TV-
Supplement” registrierte, unterstellte so mancher
Werbeentscheider dem Titel noch mangelnde The-
menkompetenz. Die Marktakzeptanz als qualifi-
ziertes Special-Interest-Medium, neben der aner-
kannten Funktion als Millionen-Leser-starker
Reichweitengarant via TV-Programm, musste erst
noch entwickelt werden. Die auf NRW und Ost

DIETER MAKOWSKI,

Geschaftsfiihrer Prisma-Verlag GmbH
und in Personalunion Verkaufsleiter ACN
Anzeigen-Cooperation Nordrhein;
gewahlter Sprecher der NBRZ
Nielsen-BallungsRaum-Zeitungen.

begrenzte Verbreitung bildete ein zusitzliches
Handikap, da Prisma an Agenturpldtzen wie
Frankfurt, Hamburg oder Miinchen im Alltag
nicht zu Hause ist, was fiir die Standorte zahlrei-
cher Werbeunternehmen ebenso gilt.

Heute — jede Woche Special Interest

Im Riickblick erscheint die gefundene Problemldsung
so einfach wie zwingend, aber sie lag seinerzeit eben
doch nicht auf dem Silbertablett. Sie schilte sich erst
nach vielen Diskussionen zu unterschiedlichsten
Ansitzen heraus: ,,Jede Woche Special Interest!” Eine
simple Aussage des damaligen Kreativpartners Kof-
ner, Diisseldorf, letztlich aber die entscheidende Ba-
sis fiir die daraus abgeleitete Positionierung als TV-
und Themensupplement. Bis heute ein wahrer USP
und wunderbar passend zur weitsichtigen
Namensgebung der Prisma-Griinderviter.

Die daraus folgende, konsequent ganzheitliche
Ausrichtung aller VerlagsmaBnahmen auf das Mul-
ti-Themenkonzept, stets in enger Abstimmung mit
der Chefredaktion, hat im Markt ldngst zu einer
nachhaltigen Akzeptanzsteigerung sowie Wert-
schitzung gegeniiber dem Titel Prisma sowie der
Gattung insgesamt gefiihrt. Eine Gattung, die heu-
te mit Prisma und rtv aus zwei Titeln besteht; IWZ
und BWZ wurden von ihren Verlagen bereits vor
Jahren nach langem, letztlich erfolglosem Ringen
um kostendeckende Werbeerlése aufgegeben.

Alle kreativen Losungen fiir den Auftritt der
Marke Prisma liegen seit nunmehr einem Jahrzehnt
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bei der Diisseldorfer Werbeagentur MMKS, an ihrer
Spitze Konrad May und Bernward Miiller. Deren Kam-
pagnen- und Werbemittelgestaltung ist in jeder Hin-
sicht als erfolgreich zu werten. In allen vom Fachblatt
Horizont in den letzten Jahren durchgefithrten Anzei-
gentests dort platzierter Motive erreichten die ver-
schiedenen Prisma-Sujets der langjdhrig laufenden
,Ich-bin-drei-Zielgruppen“-Kampagne stets Top-Ran-
kings, darunter auch Platz eins.

Im Ranking der besten Geschiftsergebnisse des
Prisma-Verlags seit Griindung 1977 wurden allein drei
in den jungsten funfJahren erzielt: 2005 bis 2007. Die
konzertiert eingesetzten und unverwechselbaren Ver-
marktungsinstrumente haben hieran mit entschei-
denden Anteil. Thr optisch wie inhaltlich aufeinander
abgestimmter Einsatz reicht dabei vom kleinsten Wer-
bemittel, roten Biiroklammern mit Prisma-Logo, iiber
Monats-Wandkalender mit den schénsten Werbemo-
tiven der Prisma-Kampagne bis zu vielfdltigen Below-
the-Line-MaBnahmen; hervorzuheben auch die Mai-
ling-Gewinnspielserie zur Sonderthemenvermark-
tung. Nach wie vor erreicht sie, obwohl gleichfalls seit
Jahren an Top-Entscheider adressiert, je Aussendung
Hunderte von Riickldufen — und aktiviert direkte Auf-
trdge. Bereits vor zehn Jahren transferierte Prisma als
eine der ersten Printmarken ihren Auftritt aus den ge-
druckten Fachmedien mit nennenswertem Etatanteil
von einem Viertel in deren Online-Portale.

Mit regelmdBigen Kundenevents, nicht allein im
rheinischen Kernmarkt, sondern immer wieder auch
in den wichtigsten Agenturstddten, konnte der Verlag
zudem eine personliche Ndhe zu seinen Marktpartnern

2:2010
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WECHSELNDE THEMENFELDER
Specials zu Gesundheit, Reisen und Bauen & Wohnen
wechseln sich unter insgesamt zehn Themenfeldern ab.

entwickeln, die selbst bzw. gerade in schwierigen
Marktzeiten sehr bewusst gepflegt wird: People Busi-
ness, angefangen vom Cart-Fahren tiber Kunden-Fami-
lienfeste bis zu offiziellen Partnerschaften, etwa mit
Landesgartenschauen. Ebenso war und ist Prisma will-
kommener Prisentator erfolgreicher Musicals, Show-,
Sport- oder Kulturveranstaltungen. Neu im Reigen der
Events: 2009 tourte erstmals ein Prisma-Adventmobil
zu einem Dutzend Media-Agenturen und verteilte edel
gefiillte Adventskalender. Nicht zu vergessen: die re-
gelméBigen Jubildumsfeste ... zum 20-, 25- oder 30-jdh-
rigen Bestehen.

Dank solcher Priasenz und Kontinuitdt und dem
hiermit erreichten Sympathiefaktor gegeniiber dem
Medium Prisma, seinem Angebot und seinen Repra-
sentanten im Markt gingen die Mediaerlose selbst im
Krisenjahr 2009 lediglich um minus neun Prozent
netto und damit im Vergleich zum Zeitschriftenmarkt
unterdurchschnittlich zurtick, in der Ost-Ausgabe so-
gar nur um minus drei Prozent. Das an Anzeigen-
Umfédngen gemessene Marktecho 1t. ZAS des VDZ
(inkl. Zusatzprodukte) war sogar insgesamt positiv:
Prisma West +6,2 Prozent, Ost +7,6 Prozent. Selbst
namhafte Kaufprogrammies verloren dem gegeniiber
z.T. iber minus 20 Prozent. Speziell in vier Branchen
konnte Prisma als Basistitel weiter wachsen: Einrich-
tungsfilialisten (u.a. Mobel-Hoffner; Multipolster);
Gesundheit (vorrangig Pharma OTC); Touristik (spe-
ziell Kreuzfahrtanbieter) sowie Versendern. Deren
Erfolg via Prisma war prompt und ausgeprégt: fiir 2010
liegen die Buchungen aktuell um satte 25 Prozent iiber
Vorjahr.
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Frvgad

Morgen — Reichweitenversicherer fiir
One-to-One-Vermarkter

Bei einem recht jungen Werbemittel ist die Nachfrage
bei Prisma derzeit so stark, dass mancher Wunschtermin
nur mit Schieberecht durchgefiihrt werden konnte. Es

geht um , herausragende Beihefter” bzw. Anzeigenstre-
cken, das sind acht- bis 32-seitige Zusatzprodukte, die
im Uberformat oben aus dem Magazin herausgucken.
Die von Kunden und Verlag kalkulierte Erfolgsmechanik
(= 1. untibersehbar & exklusiv ,herausragend plat-
ziert; 2. untrennbar in die Zeitschrift auf Mitte einge-
bunden; 3. konkurrenzlos & dominant im eh kompak-
ten Heft; 4. somit eine Woche lang in der direkten
Optik aller Leser) iibertraf, gemessen am Bestellriick-
lauf, selbst die schon hohen Erwartungen. Die schéne
Folge: Im I. Quartal war Prisma mit diesem ,,Response-
Verstarkungsmittel“ quasi ausgebucht. Zu den wich-
tigsten Kunden hierbei, die heute genannt werden
diirfen, zdhlen Bader, Multipolster sowie Walbusch,
alles langjahrige Prisma-Inserenten, die dank des neu-

Niirnberg,
16.-17.6.2010

Punktlandung

mailingtage -
Fachmesse fiir

Direkt- und
Dialogmarketing

mailingtage 2010 - Ein Muss fiir alle Marketing-Entscheider.

Nachdem auch im Jubildaumsjahr das Interesse an Europas groBter Fachmesse fiir klassischen und digitalen
Kundendialog erneut alle Rekorde gebrochen hat, sollten Sie das Branchen-Highlight auch 2010 auf keinen Fall
verpassen! Freuen Sie sich auf rund 400 Aussteller, zahlreiche Fach- und Praxisvortrage und erfahren Sie aus
erster Hand, was die Branche bewegt.

Termin vormerken = Wissens-Upgrade sichern!
Aktuelle Infos rund um die mailingtage und die Bestellung der Messebox (inklusive mailingtage-Katalog und
Ihrer Eintrittskarte) finden Sie unter www.mailingtage.de

11. Fachmesse fiir Direkt- und Dialogmarketing
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en Werbemittels ihren Erfolg in den jeweiligen Ziel-
gruppen weiter ausbauen konnten. Selbst die Bu-
chungsanfrage eines TV-Kanals zum tiberragenden
Werbemittel liegt vor.

Generell darf man fiir das Prisma-Media-Angebot
eine positive Zukunft erwarten. Denn die bewdhrten
Basisqualitdten des TV- und Themensupplements (=
hohe sichere Auflage, hohe Themenrelevanz im Leser-
markt mit aktueller, intensiver Nutzung, heift: héchs-
te Reichweite und hochste Kontaktintensitdt mit tiber-
durchschnittlicher Response-Stirke, da im kompakten
Prisma nichts ibersehen werden kann) werden in na-
her Zukunft forcierter One-to-One-Vermarktung mit
ihrer extremen Zielpersonenansprache auch wieder
(bzw. erst recht) starke Reichweitenversicherer wie
Prisma erfordern: als deren Absicherung und als deren
Voraussetzung.

Insbesondere Marketingentscheider und Inhaber
kleinerer bis mittelstdndischer Unternehmen —und dies
sind die typischen Prisma-Inserenten — haben diese Er-
folgskorrelation ldngst erkannt. Denn die grofite Klientel
rekrutiert sich nicht zuféllig aus Direct-Response-Ver-
marktern und Einzelhdndlern mit ihrem direkt spiirba-
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ren Mehr-Verkauf nach Prisma-Einsatz, ob es um Hem-
den ohne Knopf, um Fluss- oder Weltmeerkreuzfahrten
oder Polstermobel geht. Alles Unternehmen, die ldngst
auch online vermarkten! Gerade diese wirklich am mess-
baren eigenen Unternehmenserfolg interessierten Ent-
scheider spricht Prisma seit Beginn 2010 erstmalig iiber
einen ,,neuen” Werbetrédger in seinem Mediamix an, das
neu gestaltete Handelsblatt. Damit erweitert und inten-
siviert Prisma seinen Marktauftritt deutlich und tritt
gezielt aus der bisher konzentrierten Fachtitelwerbung
heraus in die breite Entscheideroffentlichkeit, verbun-
den mit weiterem Imagegewinn. Das Marktecho auf die
ersten Seite-drei-Platzierungen in der Wirtschafts-TZ
kam prompt: es wurde spontane positive Uberraschung
konstatiert. ,,Prisma spielt jetzt wirklich in der Champi-
ons League®, so das Testat eines treuen Werbekunden.

von Dieter Makowski

VERBREITUNGSGEBIET PRISMA

i
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FuBBball Sommer 2010

Flaggen-Kette 32 WM-Teilnehmerlan- Flaggen-Set 32 WM-Teilnehmerldnder,
der, Grél3e je Flagge ca. 15 x 22 cm, 32 Polyester-Flaggen, Grofe je Flagge
32 Polyester-Flaggen, an einem ca. 90 x 150 cm, mit 2 Messing-Osen
ca. 8,9 m langen Band

ab 14,85 Euro pro Stiick ab 1 07,85 Euro pro Set

-‘2-

Bang Bang AirSticks, beidseitig mit Hochwertige Vuvuzela, 3-teilig,
F/aggenmotiv bedruckt, _ Kunststoff-Spritzguss, in den
CréBe ca. 60 x 10 cm, als 2er-Set im Deutschland-Farben schwarz-rot-gelb,

Polybeutel verpackt, inklusive Halm
zum Aufblasen der AirSticks

ab 0,58 Euro pro Set

Linge ca. 62 cm

ab 5, 95 Euro pro Stiick

Schliisselband 32 WM- MembranHorn, 3-teilig ausziehbar,
Teilnehmerlander, hochwertiges 7.B. in den Deutschland- oder Italien-Farben,
Schliisselband mit den Flaggen aller Kunststoff-Spritzguss mit patentierter

32 WM-Teilnehmerldander, inklusive
abnehmbarem Schnappverschluss
und Karabinerhaken

ab 1, 6 1 Euro pro Stiick ab 3, 95 Euro pro Stiick

Membran-Technik, Lange kompakt ca. 14,5 cm
bzw. voll ausgefahren ca. 25 cm
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KAMPAGNE Mercedes-Benz

Wir glauben an den vierten
Stern fur Deutschland!

1954, 1974 und 1990 - die Jahre, in denen die deutsche Fuf$ball-National-
mannschaft Weltmeister wurde. Fiir jeden Titel vergibt der Weltfuf$ballver-

band FIFA einen symbolischen Stern, den sich die jeweiligen Landesverbdnde

auf das Trikot ihrer Nationalmannschaft sticken. Als dreimaliger Weltmeister

trdgt das Trikot des DFB-Teams daher bereits drei Sterne. Ein vierter Stern

soll bei der diesjdihrigen Weltmeisterschaft in Sitidafrika folgen.

er Deutsche FuBball-Bund (DFB) und Gene-

ralsponsor Mercedes-Benz haben sich vor-

genommen, ganz ,,FuBball-Deutschland” als

Untersttitzer fiir das deutsche Team zu gewin-

nen. Das Ziel: Die Deutsche Fuflball-National-
mannschaft auf ihrem Weg zum vierten Titel aktiv
zu unterstiitzen.

Die virtuelle Fan-Arena —
www.der-vierte-stern-fuer-deutschland.de

,Die Verbindung zwischen dem DFB und Mercedes-
Benz als Generalsponsor feiert dieses Jahr ihr 20-jdh-

36

riges Jubildum — selbstverstdndlich glauben wir nach
einer so langen und erfolgreichen Partnerschaft an
den vierten WM-Titel fiir die Deutsche National-
mannschaft®, so Anders Sundt Jensen, Leiter Mar-
kenkommunikation Mercedes-Benz Cars. ,,Allen
Fans der Nationalmannschaft, die wie wir an den
vierten Stern fiir Deutschland glauben, geben wir
mit der Kampagne eine gemeinsame Plattform, um
das DFB-Team aktiv und auf eine sehr personliche
Art und Weise zu unterstiitzen.”

]

v

FRANZ BECKENBAUER
mit dem Hauptpreis -
einem E-Klasse-Cabrio.

Fotos: Mercedes-Benz
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KAMPAGNE Mercedes-Benz
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Fans konnen sich online in einer virtuellen Arena
unter www.der-vierte-stern-fuer-deutschland.de regis-
trieren, dort Fotos von sich hochladen und mit dem
Satz ,Ich glaube an den vierten Stern fiir Deutsch-
land, weil ...“ mitteilen, warum sie iiberzeugt sind,
dass das DFB-Team in Stidafrika den vierten WM-
Titel gewinnt. Auberdem konnen die Fans durch das
Tragen der sogenannten Bekenner-Pins in der Offent-
lichkeit bekennen, dass sie an den Gewinn des Titels
glauben und dass sie die Deutsche Nationalmann-
schaft auf ihrem Weg dorthin unterstiitzen. Diese
offiziellen Bekenner-Pins werden u.a. wihrend der
nédchsten Landerspiele der deutschen Nationalmann-
schaft verteilt und sind zudem bei allen teilnehmen-
den Mercedes-Benz-Niederlassungen und Vertrags-
partnern kostenlos erhaltlich.

Mitglied der offiziellen Bekennerkampagne von
Mercedes-Benz und DFB zu sein, eroffnet allen Com-
munity-Mitgliedern die Moglichkeit auf exklusive Ge-
winne: eine Reise nach Stidafrika zu einem Spiel der
deutschen Nationalmannschaft, Original Adidas Na-
tionalmannschafts-Trikots mit dem vierten Stern, ein
neues Mercedes-Benz E-Klasse-Cabrio sowie viele wei-

tere einmalige Erlebnisse wie Meet & Greet-Reisen zu

WM 2010

einem Lédnderspiel und ins Trainingslager der Natio-
nalmannschaft in Stidtirol und vieles mehr.

Prominente Bekenner

Schirmherr der Kampagne ,Der vierte Stern fir
Deutschland” ist niemand anderes als Fuliball-Legen-
de Franz Beckenbauer. Der neue Reprédsentant der Mar-
ke Mercedes-Benz hofft auf die Unterstiitzung der
deutschen Fans: ,Die Fans der Nationalmannschaft
spielen wihrend des Turniers eine entscheidende Rol-
le. Sie geben dem Team Mut, Zuversicht und die Ge-
wissheit, dass die ganze Nation hinter ihr steht. Mit
ihrem eigenen Profilbild, welches die Fans unter www.
der-vierte-stern-fuer-deutschland.de hochladen koén-
nen, haben alle die Chance, nah an unserer National-
mannschaft zu sein, das Team zu unterstiitzen und ihr
zu zeigen, dass sie an den vierten WM-Titel glauben.”

Auch Nationalmannschafts-Manager Oliver Bier-
hoff, Boris Becker oder die Silberpfeil-Piloten Michael
Schumacher und Nico Rosberg unterstiitzen die WM-
Kampagne und driicken dem Team von Jogi Léw alle
verfiigharen Daumen.




Kommunikationsplattform
der Markenmacher

BLDG
Bl 4

BLOG

Im moderierten Blog marke41-blog
tauschen sich Praktiker und Marketing-
experten interaktiv iiber Strategie und
Effizienz aus. www.marke41.de

E-JOURNAL

Das innovative marke41 E-Journal
bietet weiterfiihrende Links, Videos
sowie Horbeispiele im mp3-Format.
Frei erhaltlich unter www.markeé41.de

PRINT

Als die Kommunikationsplattform
istmarke41 praxisnah, vermittelt
Know-how und bietet kompetente
Orientierungshilfe.



MARKE Fuf3ball-WM 2010

|deales Spielfeld fur die Marke:
die Ful3ball-Weltmeisterschaft
In Stdafrika

»Zu viele Marken unter einem Dach werden in Krisenzeiten leicht zur Stolper-

falle.“ Diese Botschaft, die letzthin in einem Marketingfachblatt zu lesen war,

scheint in Teilen der Branche irrtiimlich in einen falschen Zusammenhang

gesetzt worden zu sein. Anders ist es nicht zu erkliren, warum seit der Fuf$ball- .
Weltmeisterschaft 2006 in Deutschland die Effizienz von Werbung im Umfeld

der Sportiibertragungen immer wieder bezweifelt wird.

marke41




MICHAEL LINA,

verantwortlich fiir Sponsoring der
Live-Sportiibertragungen
ARD Werbung Sales & Services GmbH.

och bei der FuBball-Europameisterschaft 2004
in Portugal wurden den Medien, die sich mit
dem Thema beschéftigten, die Werbeplattfor-
men quasi aus den Hdnden gerissen. Doch ein
halbes Jahr vor der WM im eigenen Land kamen
Zweifel auf, die sich hartnédckig gehalten haben. Dabei
handelt es sich um diirre Mythen, die von der Markt-
forschung eindrucksvoll widerlegt wurden.

Das zeigt auch das Beispiel Programmsponsoring
der TV-Ubertragungen. Als Kommunikationsplattform

UNGESTUTZTE BEKANNTHEIT VON SPONSOREN/WERBERN ( )
DER FUSSBALL-WM 2006 \ /
Prewave Study World Cup Postwave Study World Cup o
Juni 2006 Juni 2006
Coca-Cola 19% 307% +15%
McDonald’s |EZ 211 +14%
Telekom (netto)* 207 23/ + 3%
Bitburger (54 18% +12%
Adidas 16% 15% - 1%
Hyundai P PR |/ + 4
Puma 3% —— + 2%
Mercedes-Benz 8% T - 2%
Postbank ]L 47 + 1%
Nike 3% *Telekom nett: o *Telekom nett: = 0%
Dt. Telekom: 13% | Dt. Telekom: 14% | .
Krombacher — ZIG  1_com: 5y, | b T-Comn: P ——
MasterCard 5 1%  T-Mobile: 2% & A% T-Mobile: 3% + 2%
Toshiba 0% b + 3% o
o
Keine Angaben/WeiB nicht: 37% 33% ?
Basis: Bundesbiirger ab 14 Jahren. Quelle: Sport Markt WM-Projekt 2006. ]
o
[
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BRUTTO-UMSATZE NACH MONATEN
Brutto-Umsatze in Mio. Euro 2006
1237
9373 926.1
775,3 804.9 807.3
553.5
4813 wzs 7
200
Jan Feb Mrz Apr Mai Jun Jul Aug Sep Okt Nov
Veranderungen zum Vorjahresmonat in Prozent 2006
20
0
-20
Jan Feb Mrz Apr Mai Jun Jul Aug Sep Okt Nov
Quelle: Nielsen.

Brutto-Umsétze in Mio. Euro 2007

916,0

831,8 8124

862.4

512.5 4903

Veré@nderungen zum Vorjahresmonat in Prozent 2007

ist das Programmsponsoring erwiesenermafen nahezu
unschlagbar. So waren 2006 bei der WM die vier Ge-
winner hinsichtlich Recall-Werte und Markenbekannt-
heit jene Unternehmen, die die Ubertragungen bei
ARD und ZDF gesponsert hatten.

Damit lieBen diese Marken sogar die ,, Ausriister*
hinter sich, die sonst das Ranking anfiithren. Nur eine
dieser Marken setzt 2010 diese Erfolgsgeschichte fort
— Bitburger.

ENTWICKLUNG DER WERBESPENDINGS IM GETRANKESEKTOR
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Dies fiihrt uns zu einem weiteren Mythos: Bei der
Weltmeisterschaft herrsche ,Werbe-Overkill“. Um dies
zu widerlegen, muss keine ausufernde Exegese betrie-
ben werden. Ein Blick auf die Nielsen-Zahlen schafft
hier Klarheit. In den Jahren ohne FufBiball-Highlight
— den ungeraden Jahren — liegen die Werbespendings
deutlich {iber den Ausgaben in den Jahren, in denen
die Fans vor den Bildschirmen mitfiebern.

Besonders eindrucksvoll ist diese kaum nachvoll-
ziehbare Zuriickhaltung im Getrdnkesektor zu beob-
achten. Hier ist der Juni, der Hauptmonat einer Ful3-
ball-WM oder EM, ganz offensichtlich ein besonders
geeigneter Monat fiir Werbung.

Doch in den Jahren, in denen die Konsumenten in
groBen Scharen vor den Fernsehern Durst verspiiren,
werden die Spendings halbiert. Und dies gilt sogar fiir
die Branche, die sonst kein FulBlball-Event auslasst und
kein Problem mit fiinf Marken in einem Werbeblock
hat: die Bier-Branche!

Fazit

Gerade eine FuBball-Weltmeisterschaft — ein Ereignis,
das 2006 satte 94 Prozent (!) der Fernsehzuschauer ver-
folgten — bietet herausragende Chancen, eine Marke
fiir vier Wochen in den Fokus von Millionen von Kon-

sumenten zu riicken. von Michael Lina
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1.PLATZ 1.PLATZ |
Paketversand* pakotdienst*

TEST 12/2009

im Vergleich: 9 Anbleter

TEST 12/2008

Im Vergleich: 9 Unternehmen

DHL ist ausgezeichnet. Das bestatigt uns das Deutsche Institut fiir Service-Qualitat. In einer
umfangreichen Studie wurden unter anderem Versandqualitat, Privatkundenpreise und Abholung
getestet. Mit dem Ergebnis: DHL ist erneut Gesamtsieger. Uberzeugen auch Sie sich von unseren
Leistungen. Fiir lhren deutschlandweiten Paketversand stehen Ihnen rund um die Uhr ca. 2.500
Packstationen und 1.000 Paketboxen zur Verfiigung oder nutzen Sie die Online Frankierung und
Sendungsverfolgung ganz bequem im Internet. Mehr unter: www.dhl.de/Gesamtsieger

*Testsieger im Rahmen einer Gesamtbewertung des DISQ von Privatkundensendungen.

EINFACH. IMMER. UBERALL. — M V&

PAKET



MARKE Targeting

Semantisches Targeting

als Instrument zur. gezielten;
Werbeansprache wahrend ‘ "
der FuBball- WM e

.....

Die Fuf3ball-WM 2010
naht und somit stellt sich
fiir Werbetreibende die
Frage, wie und wo es
Sinn macht, Werbung zu
schalten. Wo tummeln sich
im Internet die meisten
Fufballinteressierten, die
mit gezielten Werbemay3-
nahmen angesprochen

werden konnen?
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peziell fur die FuBball-WM haben die iSense-

Linguisten von ad pepper media Kategorien

entwickelt, die es ermoglichen, thematische

Umfelder fiir diesen Event extrem prézise zu

identifizieren und detailliert anzusteuern — bis
auf der Ebene der teilnehmenden Mannschaften.

Dabei erkennt die semantische Targeting-Technolo-
gierelevante Inhalte nicht nur auf FuBball- und General-
Interest-Portalen, sondern filtert diese beispielsweise
auch auf Frauen-, Lifestyle- und Reiseportalen oder Fi-
nanz- und Boérsenmagazinen heraus. iSense bestimmt
den semantischen Zusammenhang fiir jede einzelne
Webpage und platziert dann Werbung genau dort, wo
der Content sich um das GroBereignis in Stidafrika
dreht. So erreicht die Werbung wéihrend der WM nicht
nur eingefleischte FulBiballfans, sondern eine heterogene
Zielgruppe aller an diesem Event Interessierten.

Bei Online-Werbung zur WM gelten andere Gesetze.
Wiéhrend Sportsendungen der Bundesliga von ca. fiinf
bis sechs Millionen Zuschauern gesehen werden, sitzen
bei einem WM-Endspiel mit deutscher Beteiligung etwa
25 bis 30 Millionen Menschen vor den Fernsehern. Wenn
wir das auf Online {ibertragen, zeigt es, dass eine Wer-
beschaltung allein auf Special-Interest-Portalen nicht
ausreicht. Gerade Nachrichten- und Consumerportale,
die von einem breiten Publikum genutzt werden, sind
wichtige Umfelder fiir Werbetreibende, die wiahrend der
WM auch die Gelegenheits-Fans erreichen wollen.

Kooperationen mit zahlreichen AGOF-Vermarktern
ermoglichen die Belegung einer beachtlichen Reich-
weite redaktioneller Umfelder zum Thema WM in ganz
Deutschland.

OLIVER BUSCH,

Geschéftsfiihrer ad pepper media.

Welche Branchen von iSense profitieren, und
warum diese Methode zur WM Erfolg verspricht

iSense bietet eine zielsichere Losung fiir Unternehmen
wie Sportartikel- und Computerspielehersteller, Flug-
linien oder vor allem WM-Sponsoren, durch die deren
Display-Ads in sdmtlichen Premium-WM-Umfeldern
optimal platziert werden.

So buchte bereits eine grofe internationale Flugli-
nie eine iSense-Kampagne, um ihre Fan-Pakete zu be-
werben, die Flug, Hotel und WM-Ticket beinhalteten.

iSense bietet sich jedoch auch fiir Firmen aus der
Food- oder Consumer-Electronics-Branche an, die die
FuBball-WM fiir ihre WerbemafBnahmen nutzen méch-
ten. Produkte wie Flatscreens und komplette Heim-
kinoanlagen fiir den perfekten FuBballabend zu Hause
oder Grills und BBQ-Zubehor fiir die WM-Party im
Garten lassen sich {iber iSense optimal platzieren. Wer-
betreibende kénnen eine Run-of-AGOF-Kampagne mit
groBer Reichweite buchen, bei der die Ads einzig in
Umfeldern erscheinen, die sich mit FuBlball-WM-The-
men beschéftigen.

Was ist Semantisches Targeting, und was sind
die Unterscheidungsmerkmale zu anderen
gangigen Targeting-Methoden?

Beim Semantischen Targeting wird der gesamte sicht-
bare Text einer Webpage zunéchst analysiert, die ent-
haltenen Schwerpunktthemen werden bestimmt und
dann themenspezifisch passende Online-Kampagnen

2:2010
marke 41

45

Fotos: ©iStockphoto, Adidas



MARKE Targeting

platziert. Der komplette Sinnzusammenhang des Tex-
tes wird verstanden, auch beim Auftreten mehrdeuti-
ger Worter erkennt die Technologie deren Bedeutung.
So kann beim Semantischen Targeting der Gefahr einer
Fehlplatzierung im negativen Kontext aus dem Weg
gegangen werden.

Ziel ist es, den User genau dann mit der Werbung zu
konfrontieren, wenn er sich mit dem jeweiligen Thema
beschiftigt. Dies unterscheidet Semantisches Targeting
von Behavioural- und Re-Targeting, wo auf Grund des
Online-Verhaltens eine zeitversetzte Einblendung der
WerbemaBnahmen erfolgt und somit das Risiko der
zwischenzeitlichen Irrelevanz besteht. Im Vergleich
zum traditionellen Channel werden beim Seman-
tischen Targeting gemeinsam mit dem Werbetrei-
benden sehr priazise Themenumfelder festgelegt,
in denen die Werbeschaltungen durchgefiihrt
werden sollen. Beim Channel hingegen wird ein
iibergreifendes Thema angesteuert, das Targe-
ting ist damit grober.

Wie genau funktioniert diese Technologie
und was steckt dahinter?

Die patentierte Technologie aus dem Haus des interna-
tionalen Online-Vermarkters ad pepper media ist das
Ergebnis eines zwolfjdhrigen linguistischen und tech-
nischen Forschungs- und Entwicklungsaufwands un-
ter der Leitung von Prof. Dr. David Crystal, einem der
bedeutendsten Sprachwissenschaftler unserer Zeit,
mit dem Ziel, sich von bestehenden Targeting-Syste-
men erfolgreich und dauerhaft abzugrenzen und einen
entscheidenden Wettbewerbsvorteil zu erlangen. Die
iSense-Technologie wurde unter anderem beim Inter-
national Festival of Media Awards in Valencia mit dem

Innovationspreis ausgezeichnet.

Werbetreibende, die iSense nutzen, profitieren von
verschiedenen Vorteilen, die sowohl fir die aktuelle
Kampagne als auch fiir spiatere Werbemafinahmen Er-
folg versprechen.

Prizise thematische Steuerung

Der Werbetreibende hat die Méglichkeit, thematische
Kategorien festzulegen, die nach zahlreichen Unter-
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bereichen spezifiziert und somit extrem spitz gewahlt
werden kénnen. Das Thema ,,Sport“ kann beispiels-
weise auf die Ebenen ,FufBiballbekleidung” sowie
,FuBballschuhe“ heruntergebrochen werden. Der
Werbetreibende erhilt die Garantie, dass seine An-
zeigen nur in den gewiinschten Umfeldern ausgelie-
fert werden. ad pepper media stellt ca. 3000 thema-
tische Kategorien zur Verfiigung. Anstelle der groben
Belegung einzelner Websites, Keywords oder Rubri-
ken selektiert iSense fiir den Werbetreibenden ein-
zelne, thematisch exakt passende Webpages im iSen-
se-Network. Somit entstehen kaum Streuverluste und
der Konsument erhélt die Werbebotschaft exakt zum
Zeitpunkt der Beschédftigung mit dem entsprechen-
den Thema.

Komplettbesetzung des gewiinschten Themas

Ein weiterer Vorteil ist die Komplettbesetzung eines
Themas. iSense selektiert und biindelt verschiedene
relevante Umfelder. So muss der Werbetreibende sich
nicht allein auf spezialisierte Websites konzentrieren,
sondern erreicht alle fiir das Thema relevanten Por-
tale, dazu gehoren Nachrichten-Sites genauso wie
General-Interest-Portale.

Kennenlernen der Zielgruppe

Durch die feinen Platzierungsmoglichkeiten und die
Biindelung relevanter Themenumfelder ist eine exakte
Analyse des Kampagnenverlaufs méglich. Der Werbe-
treibende enthélt in regelméBigen Abstdnden ein Re-
porting, das zeigt, welche Kategorien und Umfelder
besonders gut funktionieren. Natiirlich wird auf Grund-
lage dieser Zwischenwerte die Kampagnensteuerung
laufend optimiert. Der groBe Mehrwert fiir den iSense-
Nutzer liegt darin, dass er seine Zielgruppe durch diese
Berichte besser kennenlernt und Kenntnisse dariiber
erwirbt, auf welchen Portalen sich potenzielle Neukun-
den aufhalten und wie die optimale Ansprache aussieht.
Auf Grund dieser Schlussfolgerungen lassen sich kiinf-
tige Kampagnen besser und effektiver planen und Kam-
pagnenerfolge langfristig sichern.

Markenschutz
Da iSense nicht nur nach Keywords sucht, sondern den
gesamten Text einer Webpage analysiert, geht der Wer-

betreibende negativen Platzierungen aus dem Weg, wel-
che dem Ansehen seiner Marke schaden konnten. Kri-
tische Umfelder identifiziert
Sekundenbruchteilen und ist in der Lage, diese zu blo-

iSense néamlich in

ckieren. Werbeanzeigen werden nicht neben ,Bad
News* oder Themen wie Gewalt, Pornographie, Alkohol
etc. platziert. Im Falle der FuBBball-WM lassen sich somit
Umfelder ausschlieBen, in denen es um Hooligans oder
Fan-Ausschreitungen geht. Der Werbetreibende kann
sich also sicher sein, dass es keine markenschéddigenden

Schaltungen geben wird.

von Oliver Busch

TARGETING-TECHNOLOGIE

GEZIELTE WERBEANSPRACHE MITTELS SEMANTISCHER

iSense-

Analyse

Sense-Engine™

Websites mit unrelevantem
Themenumfeld

Beispiele:

.Bericht Gber Fan-Ausschreitungen”
Artikel Gber Kriminalitat in Stidafrika”
.Meldungen tber Sportwetten” etc.

Quelle: apm/iSense.

Seitenk@ntext-

LV

Websites mit werberelevantem
Themenumfeld

Beispiele:
.Reiseinformationsseiten/iiber Kultur
und Sehenswiirdigkeiten
Stdafrikas”

.FuBballseiten mit Themen zur
Teilnehmervorbereitung,
Qualifikationen, Starkicker-Reporta-
gen” etc.

Mit .Sinn"-haftem Beurteilungsvermdgen
in das exakt passende Werbeumfeld:

In Giber 3000 hierarchisch gegliederten Kategorien
werden alle Worter in ihrem kontextuellen
Zusammenhang untersucht.

So kann vermarktungsiibergreifend jede Webpage
in Bezug auf ihren Inhalt sprachlich erfasst und
exakt kategorisiert werden.

2:2010
marke 41

47




48 8

MARKE Modemarken

Modemarken erobern das Internet
— aber noch nicht den Kunden!

Die Mode hat ihren Weg ins E-Commerce

deutlich spdter gefunden als andere
Sortimente wie z.B. Biicher oder Unter-
haltungselektronik. Spditestens seit
2009 hat die Modebranche aufgeholt.
Fast im Wochentakt wurden neue

Mode-Shops im Internet gegriindet.



nbieter — und das ist neu — sind hédufig Marken-

hersteller. Das Internet mausert sich damit von

der Schndppchen-Rampe zum Laufsteg fiir Mar-

ken. Den Markenherstellern ist in erster Linie

daran gelegen, ihre Produkte anspruchsvoll zu
inszenieren — und entsprechend wird in Grafik und
Imagefotografie investiert. Eine aktuelle Studie* der
dbu Unternehmensberatung zeigt, dass 89 Prozent der
E-Shops von Modemarken Imagefotografie einsetzen.
Produkte werden im Schnitt mit 2,8 Abbildungen pro
Artikel in Szene gesetzt.

Auf dem Weg ins Netz setzen viele Markenherstel-
ler auf Outsourcing. Spezialisierte Fullservice-Dienst-
leister ermoglichen auch Neueinsteigern im E-Com-
merce auf Anhieb, ihre Produkte in einem hoch pro-
fessionellen Shop-Auftritt nach neuesten technischen
Standards zu prasentieren.

Dass diese erprobten, aber letztlich stark standar-
disierten Komplettangebote dazu fithren, dass sich
viele E-Shops zum Verwechseln dhnlich sehen, ist die
Kehrseite der Medaille. Zunéchst einmal eréffnen sich
dem Markenhersteller vollig neue Méglichkeiten, sich
vom GrofBhandels-Lieferanten zum Direktanbieter fiir
Endverbraucher weiter zu entwickeln. Die etablierte
Rollenverteilung zwischen Herstellern von Marken-
produkten und dem Handel ist augenscheinlich im
Umbruch; mit offenem Ausgang.

Die Motive der Markenhersteller fiir den Einstieg
in den Online-Vertrieb sind dabei héchst unterschied-
lich: Die Prasenz im Internet kann ein Instrument sein,
um die Marke auch im stationdren Handel zu stidrken.
Viele Hersteller mussten in den vergangenen Jahren

RALF ZIEBULA,
Geschaftsfiihrer dbu

Unternehmensberatung.

ANNEKATRIN MOHR,

Senior Consultant dbu
Unternehmensberatung.

erleben, wie etablierte Absatzwege durch Insolvenzen
groBer Handelsketten unter Druck gerieten; nun wird
nach neuen Wegen gesucht. Und nicht selten spielt
wohl auch schlicht das Bediirfnis eine Rolle, am vir-
tuellen Zukunftsmarkt teilzuhaben.

In jedem Fall werden die Handelspartner nicht ohne
Skepsis auf die neuen Aktivitdten blicken. Im Modehan-
del sinken seit Jahren die Flaichenumsitze. Zusitzlich
zum Verdrdngungswettbewerb zwischen den Einzel-
hédndlern konkurrieren Marktplidtze wie Amazon, Ver-
sandhédndler, Shopping-Clubs und Shopping-Kanile im
TV um den Kunden. 60 Prozent* der groBen Textilher-
steller in Deutschland sind nun ebenfalls mit eigenem
E-Shop priasent und erh6hen den Druck weiter.

Die Hersteller stellen sich diesem Konflikt, obwohl
die Umsitze des Internet-Geschifts noch weit davon
entfernt sind, die Probleme im stationdaren Handel aus-
zugleichen. Der Anteil von E-Shops am Gesamtumsatz
liegt meistens deutlich unter fiinf Prozent. Und auch
von einigen erfahrenen Retailern ist bekannt, dass es
ihnen noch nicht gelungen ist, den E-Shop in die
schwarzen Zahlen zu fiihren.

Diese Beobachtungen waren Anlass fir eine Studie
der dbu Unternehmensberatung zum Status quo des Mul-
tichannel-Vertriebs bei Modeherstellern (siehe Infobox).
Im Mittelpunkt stand die Frage, welches die Vorausset-
zungen sind, um den Multichannel-Vertrieb eines Mar-
kenherstellers zum wirtschaftlichen Erfolg zu machen.

Die Ergebnisse zeigen deutlich, dass zwar mit dem
Aufbau eines funktionsfiahigen E-Shop die erste Hiirde
erfolgreich genommen wurde, dies allein jedoch nicht
ausreicht. Um wettbewerbsfdhig zu sein, miissen die

*Quelle: Studie .. Status Multichannel-Vertrieb bei Textilherstellern®, dbu Unternehmensberatung GmbH, Karlsruhe, 2010

2:2010
marke 41

Fotos: S.0liver, Esprit



MARKE Modemarken

Markenhersteller nun das Handwerkszeug der Hdandler
erlernen. Denn im Internet konkurriert der E-Shop ei-
nes Markenherstellers mit zahlreichen anderen Shops,
die dhnliche und zum Teil identische Produkte dersel-
ben Marke anbieten. 40 Prozent der Marken-Shops tre-
ten mit mindestens fiinf weiteren E-Shops in Wettbe-
werb. Allein die Verfiigbarkeit eines Marken-Shops im
Netz bietet dem Kunden also noch keinen Mehrwert.

Interessante Leistungen bieten, sich vom Markt-
Einerlei abheben und auf Kundenbediirfnisse einge-
hen: an den origindren Erfolgsfaktoren fiir Hindler hat
sich wenig gedndert. Regt der E-Shop zum Kaufen an,
regt die Beschédftigung damit an? Eine wertige Waren-
prasentation legt die Basis; Geld verdient wird aber
durch gezielte Aktivierung der Kunden zum Kauf und
wirkungsvolle Kundenbindung.

Diese aktive Kundenentwicklung steckt bei den E-
Shops der Markenhersteller noch in den Kinderschu-
hen. So kénnen 36 Prozent der Modemarken ihren
Kunden keinen funktionierenden Newsletter — einen
der grundlegendsten Aktivierungshebel — anbieten.
Ein Viertel der Anbieter scheitert an der Umsetzung:
der Kunde kann sich zwar fiir den Newsletter regis-
trieren, jedoch wurde den Testkunden in den folgen-
den zwei Monaten kein einziger Newsletter zuge-
schickt. Verkaufsfordernde Instrumente wie Gewinn-
spiele oder befristete Angebote werden nur in einem
Viertel der E-Shops eingesetzt.

Wihrend bei den typischen Internet-Anbietern die
Kundenempfehlung fast standardmaéBig als wirksame
Verkaufsunterstiitzung eingesetzt wird, setzen nur
sechs Prozent der Modehersteller dieses verkaufsfor-
dernde Instrument ein. An diesem Beispiel wird deut-
lich, wie schwer sich die nicht aus dem Internet heraus

entwickelten Anbieter mit dem Einsatz von wirkungs-
vollem und kundengeneriertem Content tun.

Auch die Kommunikation ,,um das Produkt herum*
kommt héufig zu kurz. Kunden kaufen dort, wo es ihnen
am bequemsten und sichersten scheint. Dennoch ver-
zichten 28 Prozent der E-Shops darauf, dem Kunden den
Bestellvorgang in gut verstdndlich aufbereiteten Hilfe-
oder Service-Seiten zu erklédren. Sie verweisen den Kun-
den stattdessen auf die juristischen Klauseln in den AGB.
Hier wird die Chance vertan, die Vorteile fiir den Kunden
herauszustellen und Vertrauen aufzubauen. Zum Beispiel
die Moglichkeit, Ware, die nicht gefillt, problemlos zu-

STUDIE ,.STATUS MULTICHANNEL-VERTRIEB

BEI TEXTILHERSTELLERN" BEWERTUNGSSTRUKTUR - INDIVIDUELLES FIRMENPROFIL

FRAGESTELLUNG
Wie gut sind E-Shops von Modemarken bei
Kundenbindung liber alle Kanale aufgestellt?

Mehrwert
von Angebot und
Service

... durch echten Mehrwert bei
Angebot & Service?

Kundendialog/
Aufbau
Kundenwissen

.. durch Kundendialog & Aufbau
Kundenwissen?

Verzahnung
Multichannel

... durch Multichannel-Verzah- )

\ 2

| Digge Print-E-Shop —
Quelle: Studie . Status Multichannel-Vertrieb bei Textilherstellern®, Quelle: Studie .Status Multichannel-Vertrieb bei Textilherstellern®,
dbu Unternehmensberatung GmbH, Karlsruhe, 2010. dbu Unternehmensberatung GmbH. Karlsruhe, 2010.

Mehrwert von Angeboten und Service (gesamt)

Kundendialog/Aufbau Kundenwissen (gesamt)

Verzahnung Multichannel (gesamt)

Positionierung im Markt (e =

Auswahl der Produkte

Darstellung des Angebots

Service

Beratung/Auskunft
Aktivierung

Kundendaten

Kundenbindung tiber Kanéle

Stationar — E-Shop
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riickzusenden: Natiirlich hat jeder Anbieter ein hohes
Interesse daran, Retouren so gering wie moglich zu hal-
ten. Der Kauf auf Probe bleibt aber nach wie vor ein ganz
wesentliches Motiv fiir den Kauf im Distanzhandel.

Nun kann man durchaus argumentieren, dass es
fiir Markenhersteller mehr Sinn macht, sich auf das
Produkt zu fokussieren und den Héndler-Werkzeug-
kasten Dienstleistern zu tiberlassen. Outsourcing stoft
hier jedoch an Grenzen. Ein Fullservice-Dienstleister
kann das Betreiben des E-Shops und die Kaufabwick-
lung durch Biindelung von Know-how und Mengen
héufig effizienter und professioneller betreiben. Die
eigentliche Kundenbeziehung muss vom Unternehmen
her aufgebaut und iiber alle Vertriebs- und Kommuni-
kationskanile konsequent gefiihrt werden. Nur so ist
nachhaltige Kundenbindung méglich.

Umsatz und Ergebnis des E-Shops sind nicht die
einzigen Kriterien fiir dessen wirtschaftlichen Erfolg.
Gerade aus Sicht der Markenhersteller liegt der wesent-
lich gréfere Hebel darin, den Kunden iiber alle Ver-
triebskanédle hinweg an die Marke zu binden. Der E-
Shop ist dabei nicht nur ein Abverkaufsweg, sondern
ein wichtiger Baustein im umfassenden Markenerleb-
nis. Die groBe Chance gerade fiir Markenhersteller liegt
im Zusammenspiel der verschiedenen Vertriebskana-
le wie bei Instrumenten in einem Orchester, mit je-
weils unterschiedlichem aber harmonierendem Cha-
rakter und Leistungsprofil.

Kunden, die den Anbieter iiber mehrere Zugénge be-
suchen, sich dort informieren und unterhalten, werden
mit hoher Wahrscheinlichkeit dort auch kaufen, rekla-
mieren und ihre Kundenmeinungen veréffentlichen. Sie
beweisen damit ganz eindeutig ihre Praferenz. Fiir den
Anbieter bringt das h6here Imagewerte, tiefere Kunden-
bindung und nicht zuletzt bessere Umsitze beim einzel-
nen Kunden. Die Umsitze von Kunden, die mehrere Zu-
gdnge nutzen, sind nachweislich hoher, als die von Kun-
den, die nur tiber einen Kanal beim Anbieter einkaufen.

Die E-Shops werden dennoch weit gehend separat
vom stationdren Handel betrieben. Nur 14 Prozent der

TOP 10 TEXTILHERSTELLER MIT DER BESTEN MULTICHANNEL-AUFSTELLUNG

1. Esprit Epljl?JT 6. Strenesse STREMESSE
2. s.0liver 5@&1‘@” 7. Schoffel ﬁS:hﬁﬂEi
- "
3. Brax EE ﬂ.h 8. VanLaack lf{h‘:i' —Iﬂé
4. Olsen olsen RS adidas
5. Hugo Boss BO SS 10. Falke
HilgD BOEE

betrachteten Unternehmen stellten in ihrem E-Shop den
Shopfinder deutlich heraus. Bei den iibrigen Modemar-
ken verbirgt sich dieser Hinweis auf Filialen unauffillig
im Hintergrund oder auf der Unternehmensseite, sodass
das Ziel eines Multichannel-Marketings kaum erfiillt
wird. Nur ein Unternehmen bietet tiberhaupt eine Ser-
viceleistung an, die E-Shop und Filialen miteinander
integriert, in diesem Fall die Abholung online bestellter,
mabgefertigter Artikel in der Filiale.

Wird der Weg der Multichannel-Verzahnung kon-
sequent gegangen, 16st sich auch das Dilemma der
»Konkurrenz“ zum Handel auf. Es stehen nicht mehr
konkurrierende Vertriebswege im Mittelpunkt, son-
dern die verschiedenen Bertihrungspunkte zum Kun-
den. Sollen die Handelspartner motiviert werden,
Kunden in den E-Shop weiter zu leiten, miissen sicher-
lich auch Incentivierungsmodelle grundlegend auf den
Priifstand gestellt werden.

Noch konzentrieren sich viele Modemarken im Netz
aufihre ureigene Stirke, das Produkt. Die Chance, den
Kunden zu entwickeln und kanaliibergreifend zu bin-
den, wird erst in Ansétzen genutzt. Wem es gelingt, den
Kunden o6fter und bei verschiedenen Anlédssen abzuho-
len, wird langfristig den Differenzierungswettbewerb
um den Kunden gewinnen und erfolgreich bleiben.

von Annekatrin Mohr und Ralf Ziebula
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Verkehrsmittelwerbung
G

ENIMBUS Der2.02m
tBasketballer, Florian Mobius,

Modernes Fahrgast-TV -
die bewegende Information
fur unterwegs im Bus

Botschaften prdgnant, reichweitenstark und mit geringen Streuverlusten direkt
bei den relevanten Zielgruppen sympathisch zu platzieren - das scheint in Zei-
ten allgemeiner Informationsiiberflutung und zunehmender Mobilitcit nichts

weiter als ein kiihner Traum werbetreibender Unternehmen zu sein. Doch spe-
ziell im Bereich der Out of Home-Medien zeigt sich seit Kurzem, dass dies nicht
zwangsldufig so bleiben muss. Im Gegenteil: gerade die zunehmende Mobilitdt

der Bevolkerung kann durchaus geschickt fiir Werbezwecke genutzt werden.
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STEFANIE MUNZINGER,

Senior Consultant bei der KWS
Verkehrsmittelwerbung GmbH.

achdem die Aulenwerbung an 6ffentlichen Ver-

kehrsmitteln mittlerweile mehr und mehr einen

Stammplatz als wirkungsvolle Plattform im

Mediamix gefunden hat, sollen sich nun kiinf-

tig auch im Bereich der Innenwerbung attrakti-
ve Perspektiven fiir werbende Unternehmen eroffnen.
Als im wahrsten Sinne des Wortes ,,bus- und bahnbre-
chend” kann die neue Generation des Fahrgast-TVs in
Bussen, die Anfang Februar 2010 in Ulm online ging,
bezeichnet werden. Diese neue Generation des Fahr-
gast-Infotainment wartet mit v6llig neuen Moglichkei-
ten der Programmgestaltung auf und fithrt damit einen
Briickenschlag zwischen Out of Home-Medien, Print-
produkten und der digitalen Welt herbei.

Fahrgast-TV eroffnet attraktive Werbechancen
fir Unternehmen der Region

Auf den derzeit in den Bussen der Stadtwerke Ulm
(SWU) installierten Bildschirmen wird den Fahrgédsten
eine etwa achtminiitige Sendeschleife priasentiert, die
zu drei Vierteln aus einem Mix aus aktuellen Nach-
richten der Lokalpolitik, Wirtschaft, Sport, Kultur und
Veranstaltungstipps sowie relevanten Fahrgastinfor-
mationen besteht. Die tibrigen Sendeminuten sind fiir
Werbung vorgesehen. Im Gegensatz zu bestehenden
Fahrgast-TV-Umsetzungen ldsst sich bei dieser neuen
Version die Zusammenstellung der ausgestrahlten In-
formationen mehrmals tdglich aktualisieren und an
aktuelle Gegebenheiten anpassen. Damit bietet das
neue Fahrgast-TV nicht nur dem Rezipienten eine gute
Gelegenheit, sein Informationsbediirfnis quasi ,,en pas-
sant” zu befriedigen und sich wiahrend der Fahrt mit

,Fernsehen“ zu beschéftigen. Vor allem auch fiir wer-
betreibende Unternehmen ist diese technische Neue-
rung von immenser Bedeutung, da kiinftig viel ,,genau-
er” geworben werden kann.

Die Ausstrahlung der jeweiligen Werbebotschaft
kann fiir einen konkreten Zeitpunkt, einen bestimm-
ten Ort und exakt fiir die anwesende Zielgruppe vor-
gegeben werden. Beispielsweise konnen morgens die
Werbebotschaften hauptsédchlich auf die Gruppe der
Schiiler und Pendler zugeschnitten werden, wihrend
zu einer spéteren Tageszeit verstdrkt auf die Ansprache
von Personen abgezielt wird, die auf dem Weg zum
Einkaufen sind. Ferner sind dank der Flexibilitét des
Systems saisonale Anpassungen z.B. in Abhdngigkeit
vom Wetter moglich. Dann wird Eisdielen-Werbung
nur bei Sonnenschein und Werbung fiir Winterreifen
nur bei Minusgraden ausgestrahlt. Oder der Einzel-
héndler steuert ganz gezielt die Kundenfrequenz am
PoS, indem er seine Werbung ausschlieBlich zu den
Zeitpunkten schaltet, wenn im seinem Geschift gerade
wenig los ist und er den Verkauf etwas ankurbeln
mochte. Dies eignet sich besonders bei Sonderaktio-
nen. Da sich viele der Personen in den 6ffentlichen
Verkehrsmitteln auf direktem oder indirektem Weg
zum Einkaufen befinden, ist die Wirkung der Werbe-
schaltung besonders hoch.

Hinsichtlich der Zielgruppen ist die gute Erreich-
barkeit der kaufkraftstarken Generation 50plus, welche
den OPNV iiberdurchschnittlich intensiv nutzt, beson-
ders hervorzuheben, ebenso wie der hohe Anteil an
haushaltsfithrenden Personen, meist Frauen. Weiter
kann auch die technikaffine junge Zielgruppe, die mit
klassischen regionalen Medien wie der Tageszeitung
nur schwer zu erreichen ist, gewonnen werden. Grund
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MARKE Verkehrsmittelwerbung
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AKTUELL INFORMIERT
Mit der kurzen Aktualisierungsrate
erhalten die Displays Uber UMTS neue Daten.

dafiir ist zum einen die aufmerksamkeitserregende Darx-
stellung von Stand- und Bewegtbildern, die Fernseh-
Charakter erzeugen, zum anderen die Moglichkeit,
erginzende Response-Elemente, wie Riick-SMS oder
Verweise auf Internetseiten in den Werbeauftritt zu
integrieren.

Und obwohl pro Monat mit dem Fahrgast-TV in
Ulm/Neu-Ulm rund 700000 Busfahrgéste erreicht wer-
den, entsteht nicht der Eindruck einer penetranten Dau-
erberieselung bei den OPNV-Nutzern: Die Monitore
zeigen zwar bewegte Bilder, sind aber lautlos. Diese Un-
aufdringlichkeit, gepaart mit dem hohen Anteil an niitz-
lichen Informationen, bewirkt die hohen Akzeptanz-
und Sympathiewerte von Fahrgast-TV und damit das
ideale Umfeld zur Platzierung von Werbebotschaften.

Vier starke Partner zur Umsetzung:
SWU Verkehr, KWS Verkehrsmittelwerbung,
Sitidwest Presse und Redlof

Die erfolgreiche Umsetzung des Fahrgast-TVs in Ulm
wird neben der SWU Verkehr, die die Busse und Stra-
Benbahnen als Kommunikationsplattform zur Verfi-
gung stellt, vor allem von der Stuttgarter KWS Verkehrs-
mittelwerbung GmbH als einem der fiithrenden
Spezialanbieter im Bereich der Transportmittelwer-
bung vorangetrieben und gemeinsam mit zwei weiteren
Spezialisten garantiert: Wahrend die KWS Verkehrs-
mittelwerbung neben der Koordination vor allem die
Vermarktung der Werbeeinheiten iibernimmt, erstellt
der Online-Dienst der Stidwest Presse (SWP) die redak-
tionellen Nachrichteninhalte und passt diese iiber den

2:2010
marke 41

SUDWEST PRESSE
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Tag hinweg immer wieder an; vor allem Nachrichten
aus der Region werden dabei von den Fahrgésten be-
sonders geschétzt und aufmerksam wahrgenommen —
entsprechend hohes Reichweitenpotenzial und veri-
table Aufmerksamkeitswerte ergeben sich somit auch
fiir die kommerziellen Werbeeinheiten.

Technisch moéglich wird die dynamische Aktuali-
sierung der Inhalte durch die Verbindung der Busse
mit dem Internet via Mobilfunk. Die hierfiir notwen-
dige Koordination und Kontrolle des Ablaufs iiber-
nimmt die Media-Agentur Redlof aus Ansbach.

Win-Win-Situation fir alle Beteiligten

Fiir alle Kooperationspartner entsteht durch das neue
crossmediale Angebot eine Win-Win-Siutation: Wéh-
rend der 6ffentliche Personennahverkehr die Einnah-
men aus der Verkehrsmittelwerbung zum Erhalt eines
angebotsorientierten OPNV verwendet, greifen lokale
und regionale Unternehmen gerne auf die 6ffentlichen
Verkehrsmittel als effektive und effiziente Werbeplatt-
form zuriick. Zusétzlich legen nun die SWP als fiih-
rende Tageszeitung und Online-Dienstleister in der
Region und die KWS ihre Stdrken beim Fahrgast-TV
zum Vorteil der Werbekunden zusammen, indem sie
dem Werbetreibenden die zwei leistungsstarken Kom-
munikationskanéle Print- und Verkehrsmittelwerbung
aus einer Hand anbieten. Kurzum: Mit der neuen Ge-
neration des Fahrgast-TVs ist das Schalten von Wer-
bung in bestimmten Regionen noch einfacher, effizi-

enter und effektiver geworden. von Stefanie Miinzinger
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Klinkenputzer, Fachverkaufer
oder Vertriebs-Profi?

Der Verkauf von Brotchen funktioniert anders als der Verkauf von
Industrieanlagen. Also brauchen deren Verkdufer auch unterschiedliche
Fdhigkeiten. Das wird den Unternehmen zunehmend klar.

Also stellen sie speziellere Anforderungen an die Verkaufstrainings.

urstverkdufer brauchen andere Fdhigkei- feld. ,,Also miissen sie auch unterschiedlich aus-

ten als Verkdufer von Industrieanlagen”, und weitergebildet werden.”

sagt Peter Schreiber. ,,Und Béckereifach- Solche Tone von Beratern sind recht neu. Noch vor

verkdufer, die Brotchen tber die Theke wenigen Jahren hatte man beim Sichten ihrer Werbe-

reichen, benotigen eine andere Qualifika- unterlagen den Eindruck: Es ist egal, ob ein Verkdufer
tion als Vertriebsingenieure, die Turbinen nach  Gewdlirztiiten auf dem Jahrmarkt oder Industrieanlagen
Fernost verkaufen®, ergdnzt der Inhaber des Bera- nach China verkauft. Doch dies hat sich gedndert. Heu-
tungsunternehmens Peter Schreiber & Partner, Ils-  te st6Bt man in ihren Werbeunterlagen auch auf Semi-
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BERNHARD KUNTZ,

Fachjournalist, Darmstadt, ist auf die
Themen Marketing und Verkauf sowie
Personal- und Unternehmensfiihrung

“«

nartitel wie ,Industrieanlagen ...“, ,Bauteile ... oder
,Serviceleistungen verkaufen®, die einen klaren Bezug

zu bestimmten Branchen und Produkten aufweisen.

Nicht Seminare, Problemlésungen sind gefragt

Dies liegt daran, dass sich die Nachfrage der Unterneh-
men gewandelt hat. ,,Sie wollen heute meist keine
08/15-Seminare mehr haben®, registriert Christian Her-
lan. Der Geschiftsfiihrer der Unternehmensberatung
Dr. Kraus & Partner, Bruchsal, beobachtet: ,,Ausgangs-
punkt der meisten Trainingsauftrédge ist heute, dass ein
Unternehmen erkennt: Wir haben ein Problem. Der Trai-
ner erhélt dann den Auftrag: Entwickeln Sie ein Kon-
zept, wie wir das Problem l6sen konnen.“ Entsprechend
viel Branchen-Know-how miissen die externen Unter-
stiitzer haben, und entsprechend fit miissen sie im Ana-
lysieren von Vertriebs- und Verkaufsprozessen sein.
Das sieht auch Klaus Kissel so. Der Geschéftsfiithrer
des Instituts fiir Salesmanagement (ifsm), Urbar, beob-
achtet: Die Unternehmen nehmen ihre externen Unter-
stiitzer ,immer stdrker in die Mit-Verantwortung. Heu-
te lautet die Zielvorgabe zum Beispiel: Die Teilnehmer
sollen nach der MaBnahme zehn Prozent mehr Ab-
schliisse erzielen. Wie dies erreicht wird, ist den Auf-

spezialisiert.

traggebern egal.“ Fiir Trainer und Berater bedeutet dies:
Sie miissen die Teilnehmer stérker als frither beim Aus-
arbeiten und Umsetzen der Vertriebsstrategien unter-
stiitzen — zum Beispiel, indem sie ihnen bei der Arbeit
iiber die Schulter schauen und ihnen eine Riickmel-
dung tiber ihr Verhalten sowie konkrete Tipps geben.

Kernfrage: Wer ist die Zielgruppe?

Ein so aufwendiges Vorgehen kostet Zeit und Geld.
Deshalb rechnet es sich fiir Unternehmen meist nur
bei komplexen sowie hochpreisigen Produkten und
Dienstleistungen — speziell im B-to-B-Bereich. ,,An-
sonsten ist oft ein Vorgehen sinnvoller, das weniger
Beraterstunden kostet, betont Julia Voss vom Hambur-
ger Traininginstitut Voss + Partner. Bewédhrt habe es
sich zum Beispiel, die Vorgesetzten der Verkdufer zu
»Schmalspur-Trainern“ ausbilden zu lassen, die ihre
Mitarbeiter im Alltag selbst coachen.

Doch mit dem Coachen allein ist es oft nicht getan.
Damit der Umsatz steigt, miissen vielfach auch neue
Angebotspakete geschniirt, die Preisgestaltung tiber-
dacht oder die Zusammenarbeit von Innen- und Au-
Bendienst neu strukturiert werden. Ein solcher Auftrag
tiberfordert Einzelkdmpfer meist. Vor diesem Hinter-
grund stellt sich die Frage: Ist der Verkaufstrainer der
Zukunft eher ein Spezialist oder ein Generalist?

Die Zukunft gehort den Spezialisten

Die meisten Experten verheilen dem Spezialisten eine
goldene Zukunft. Bereits heute sind Trainer, die zu-
gleich Fleischfachverkdufer und Vertriebsingenieure
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PRAXIS Verkaufstraining

CHECKLISTE: DEN RICHTIGEN TRAININGSPARTNER AUSWAHLEN

Folgende Fragen sollten Sie sich unter anderem stellen, bevor Sie sich fiir einen Trainingspartner und ein Trainingskonzept entscheiden:

AUSGANGSSITUATION VERKAUF

® Was verkaufen die zu trainierenden
Mitarbeiter?

z.B.: Konsumgliter, deren Nutzen jeder kennt,
oder komplexe, beratungsintensive
Produkte/Dienstleistungen?

e Wer sind deren Kaufer?

z.B.: Privatpersonen oder Unternehmen?
Handwerksbetriebe oder Konzerne?

® Wie komplex ist der Verkaufs-/Vertriebs-
prozess?

z.B.: Uber welchen Zeitraum erstreckt er
sich? Wie viele/welche Personen sind an der
Kaufentscheidung beteiligt?

e Wie verkaufen unsere Mitarbeiter?

z.B.: alleine oder im Team? Per Telefon oder

im Face-to-Face-Kontakt mit den Kunden?
® Worauf zielt unsere Unternehmens-/

Vertriebsstrategie ab?

z.B.: moglichst schnell viele Abschliisse zu

erzielen oder langfristige Geschéftsbezie-

hungen zu den Kunden aufzubauen?

e Wie sind die Erwartungen unserer Kunden?
z.B.: weit gehend gleich oder sehr individuell
und verschieden?

® Was ist fir den Verkaufserfolg entschei-
dend?

z.B.: eher Fachwissen oder Fahigkeit zum
Beziehungs-/Vertrauensaufbau? Ausdauer
sowie hohe Frustrationstoleranz oder
Teamfahigkeit sowie Flexibilitdt im Denken
und Handeln?

TRAININGSZIELE

e Was soll bei den Teilnehmern primar
geschult werden?
z.B.: ihr Fach-/Verkaufs-Know-how oder ihre
Verkaufstaktik und ihr strategisches
Denken?

5 2:2010
marke 41

e Wollen wir eher die verkauferische
Kompetenz allgemein erhdéhen oder gezielt
Schwachen abstellen?

z.B. bei der Bedarfsanalyse, beim Abschluss

e Was sollen die Verkdufer nach dem Training

kénnen?
z.B.: Beziehung zu Neukunden aufbauen,
zusétzliche Bedarfe bei Bestandskunden
ermitteln oder ihre Arbeit 6konomischer
gestalten?

TEILNEHMER

* Wen wollen wir trainieren?
z.B.: eher Einzelpersonen oder eine grofle
Verk&ufertruppe? Eher niedrig qualifiziertes
Verkaufspersonal oder hoch qualifizierte
Vertriebsspezialisten?

® [n welchem Entwicklungsstadium befinden
sich die Mitarbeiter?
z.B. eher ,Frischlinge” oder ,alte Hasen”
im Verkauf? Wie homogen/heterogen ist ihr
Leistungsstand?

e Was hindert sie aktuell, bessere Ergebnisse
zu erzielen?
z.B.: fehlendes Know-how oder mangelndes
Gespiir fur Situationen/Personen oder zu
geringe ldentifikation mit ihrer Aufgabe/den
Produkten?

TRAININGSKONZEPT

e Wie sollte die Weiterbildung konzipiert sein,
damit die Ziele erreicht werden?
z.B.: zweitdgiges Kompaktseminar oder
mehrere Veranstaltungen mit anschlieBen-
dem Coaching/Training on the job?

® Welchen Charakter sollte sie haben?
z.B.: eher Workshop, in dem gemeinsam

Ldsungen erarbeitet werden, oder Trainings.

in denen standardisierte Inhalte vermittelt

werden?

® Welches Profil sollte der Trainer bzw. sollten
die Trainer haben?
z.B.: eher ,Pusher” und ,Motivatoren” oder
Coachs mit hohem Einflihlungsvermdgen?
Branchenkenntnis/Produkt-Know-how eher
wichtig oder unwichtig?

TRAININGSPARTNER?

e Welche (Kern-)Kompetenz muss der
Trainingspartner haben?
z.B.: spezialisiert auf B-to-B- oder B-to-C-
Bereich? Eher fit im Verkauf von ,Schnell-
drehern” oder von ,.Projekten”?

® Welche Praxis-/Felderfahrung sollte der
Partner haben?
z.B. eher Trainingsunternehmen oder
Beratungsunternehmen mit entsprechender
Projekterfahrung?

e Welche Manpower muss er haben?
z.B.: Einzelkdmpfer oder Team/Unter-
nehmen, das auch viele Mitarbeiter in kurzer
Zeit schulen kann?

e Welches Verkaufsverstandnis sollte der
Partner haben?
z.B.: eher ,Hartseller” oder ,Beziehungs-
verkaufer”?

o Uber wie viel konzeptionelle Kompetenz
muss der Partner verfiigen?
z.B.: Soll er das Trainingskonzept weit
gehend alleine entwickeln oder in Zusam-
menarbeit mit uns? Soll er das ,Projekt”
steuern oder Gibernehmen wir die Steue-
rung?

® Welche Personalstruktur sollte der Partner
haben, um unsere Aufgabe zu l6sen?
z.B.: eher Team von sich ergdanzenden
Spezialisten oder Vielzahl von Trainern mit

weit gehend gleicher Kompetenz?. i

Quelle: Christian Herlan, Dr. Kraus & Partne

Bruchsal (www.liiau?und-partner.de)




trainieren, eher selten. Und kiinftig werden sich die
Anbieter nach Auffassung von Peter Schreiber noch
starker auf bestimmte Branchen, Produktgruppen und
Problemstellungen spezialisieren. Um den Kunden die
gewlinschte Problemldsung zu bieten, werden sich zu-
dem Spezialisten zu Teams zusammenschliefen, er-
wartet Christian Herlan. ,,Und in diesen Teams werden
dann wiederum Generalisten arbeiten. Sie werden vor
allem zwei Aufgaben haben: neue Auftrdge an Land
ziehen und die Projekte planen und steuern.”

Neben diesen Spezialistenteams werden sich ,,Trai-
ningsfabriken® etablieren, vermutet Schreiber — Anbie-
ter, die vor allem aktiv werden, wenn in relativ kurzer

Zeit groBe Mitarbeitergruppen zu qualifizieren sind.
Zum Beispiel, wenn ein Autokonzern ein neues Fahr-
zeugmodell auf den Markt bringt. Oder ein Handels-
konzern das kundenorientierte Verhalten seiner Mit-
arbeiter schulen mochte.

Dann konnen die Trainings weit gehend standar-
disiert sein. Sie sollten dies, so Kissel, vielfach sogar
sein — ,,damit die Kunden anschliefend tiberall gleich
gut bedient werden®. Anders ist es, wenn die Vertriebs-
ingenieure eines Anlagenbauers darin geschult werden
sollen, im Team industrielle GroBprojekte zu verkau-
fen. Dann muss das Training den Teilnehmern auf den

Leib geschneidert sein. von Bernhard Kuntz

Wann, wenn nicht jetzt:

Markenbindung stdrken!

Mehr Fakten zu diesem Thema finden Sie unter www.ip-deutschland.de/mehr_kraft

Nie war Fernsehwerbung effektiver als heute — und nie war es leichter, Marken konsequent zu starken.
Mit dem reichweitenstarken Portfolio der IP.

Entscheidend ist, wo Sie werben.

www.ip-deutschland.de




MARKE ‘ Best Ager

Banken und die Zielgruppe 50plus:
Vertrauen — Fehlanzeige

»Will ein Finanzinstitut die betrdchtlichen Umsatzpotenziale der Generation
50plus heben, spielen Themen wie die Ruhestandsplanung oder das Genera-
tionenmanagement eine Rolle” - dieses Zitat aus einer einschléigigen Zeit-
schrift zeigt das ganze Dilemma der Finanzdienstleistungsbranche: Altere
Menschen werden in technokratischen Marketingkonzepten, die in der Regel
reine Vertriebsvorgaben sind, auf Umsatzpotenziale fiir Produkte der Alters-

vorsorge oder der Vererbungstechnik reduziert.

ementsprechend werden die Verkaufsschulungen
— wenn es denn solche tiberhaupt gibt — auf eine
moglichst umfassende, Software-gestiitzte Erhe-
bung der materiellen Situation des Kunden ausge-
richtet, fiir die dann sehr schnell und einfach Stan-
dardprodukte als Problemlgser offeriert werden kénnen.
Insofern tiberrascht es nicht, dass kritische Markt-
beobachter den Mangel eines umfassenden Konzeptes
zielgruppenspezifischer Produktangebote beklagen.
Nur — braucht man das wirklich?

Beratungslandschaft mit Flurschaden

Jeder Dritte der iiber 50-jdhrigen Deutschen fiihlt
sich von seiner Bank nicht gut bzw. tiberhaupt nicht
tiber die Moglichkeiten zur Alterssicherung infor-
miert. Nur ein gutes Drittel aller Befragten vertraut
bei diesem Thema dem Rat eines Bankberaters oder
Versicherungsvertreters. Sehr viele dagegen verlas-
sen sich auf das eigene Urteil oder den Rat von
Freunden.




Zwar geben einschldgige Befragungen auch den
Hinweis, dass dltere Menschen vielfach keinen Bera-
tungsbedarf haben. Dies ist aber offensichtlich der
Ansicht geschuldet, dass die eigene Vorsorgeplanung
als abgeschlossen oder die finanziellen Moglichkeiten
als ausgeschopft angesehen werden. Angesichts dieser
Bedarfslethargie widren zum Beispiel Hinweise auf
weitere Moglichkeiten der Anlage und deren ausfiihr-
liche Erkldrung ein weites Feld fiir die informelle An-
sprache dieser Kundengruppe, bevor man fiir bestimm-
te Produkte wirbt. Allerdings, um hier tiberhaupt auf
Interesse und Aufmerksamkeit zu stoBen, miisste zu-
nédchst einmal der Flurschaden der jiingsten Vergan-
genheit beseitigt werden.

Die Menschen erwarten von einer Bank vor allem
Vertrauen, Sicherheit, Zuverldssigkeit und Soliditat.
Diese Erwartungen wurden nicht erst durch die Fi-
nanzkrise, aber seitdem griindlich enttduscht. Auch
wenn dabei sehr pauschal alle iiber einen Kamm ge-
schoren werden: Die Vertrauenskrise gegeniiber der
Finanzwirtschaft ist da, und sie sitzt tief.

Erst wenn die Vertrauensbasis durch gezielte Kom-
munikation und serioses Verhalten wieder hergestellt ist,
kénnen betriebswirtschaftliche Uberlegungen — Markt-
anteile, Ertragssteigerung — wieder verfolgt werden.

Umfragen zufolge halten zwar 80 Prozent der Bank-
manager die Zielgruppe 50plus fiir sehr wichtig — mit
steigender Tendenz; aber kaum eine Bank spricht diese
Zielgruppe mit einer spezifischen Kommunikation an.

Banken und Sparkassen, die glauben, mit klassi-
schen Prospekten, Direkt-Mailing, Anzeigen, Plakaten
und Telefonmarketing die Zielgruppe ,éltere” Men-
schen, die sie auch gerne ,,Best Ager” nennen, beein-
drucken zu konnen, werden ebenso Schwierigkeiten
bekommen wie diejenigen, die immer noch die Bank-
produkte oder Produktbiindel in den Mittelpunkt ihrer
Uberlegungen stellen. Kein Mensch und erst recht kein
alterer Mensch will von einer Bank , Produkte®. Er
will eine gute, seridse, vertrauenswiirdige und vor al-

DR. ROLF DARMSTADT,

promovierter Historiker und Politologe,
nach verschiedenen Funktionen in der
Unternehmenskommunikation bis 2007
Leiter der Offentlichkeitsarbeit und der
internen Kommunikation eines Dax-30-
Dienstleisters. Seitdem Pensionar und
freiberuflich tatig.

lem sichere Bank, die die Kundenorientierung nicht
nur als Floskel im Munde fiihrt.

Soziale Kompetenz als Schliisselqualifikation

Jetzt sind Berater in den Banken gefragt, die auf Augen-
hohe mit ihren Kunden oder solchen, die sie gewinnen
wollen, sprechen; Berater, die auf Grund reichlicher Le-
benserfahrung die éltere Generation ernst nehmen, ihre
Sprache sprechen und sich in ihre Lebenssituation ein-
fiihlen kénnen. Fachkompetenz wird vorausgesetzt; sozi-
ale Kompetenz, die dem Kunden als Person und nicht als
Umsatzpotenzial begegnet, ist die Schliisselqualifikation
fiir die Festigung von Kundenbeziehungen.

Gewiss haben hier die Banken in der jiingeren Ver-
gangenheit durch extensive Verjiingung des Personals
die Weichen falsch gestellt, denn die jungen Berater
treffen auf immer weniger junge Kunden und die &lte-
ren Kunden werden vom Strukturvertrieb oder freien
Finanzmaklern hofiert.

Noch ist es Zeit, Bankdienstleistungen in der Le-
benswelt der Zielgruppe 50plus als nattirlich, hilfreich,
angenehm, vertraut, vielleicht sogar als begehrenswert
zu verankern; aber der Weg ist fiir die Banken seit der
Finanzkrise noch weiter geworden. Wer ihn jetzt nicht
einschlégt, landet im Abseits.

Fotos: ©iStockphoto

von Dr. Rolf Darmstadt

CONSULT 50PLUS

Der Autor hat sich mit drei Partnern zu einem Beratungsteam
(www.consult50plus.de) zusammengeschlossen: vier Unternehmer, die zur
Zielgruppe 50plus gehdren und sich in die Bedirfnisse und Anforderungen
alterer Verbraucher hineindenken kdnnen. Sie haben alle eine langjdhrige
Berufserfahrung und einen unterschiedlichen Erfahrungshintergrund — Markt-
forschung. Kommunikation, Produktgestaltung und -entwicklung — sodass sie
Problemstellungen des Seniorenmarketings aus verschiedenen Perspektiven
betrachten kdnnen. Die Gruppe bietet Unternehmen, die ihre Kommunikation und
Angebotsentwicklung speziell auf die Zielgruppe 50plus ausrichten wollen, an,
Kriterien, Briefings sowie Konzepte zu erarbeiten.
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* B-to-B-Kommgunikation .
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Community-Marketing 2010

Was bringt Social Media fiir die B-to-B-Kommunikation?

ocial Media ist nicht blof ein Hype! Es ist langst
Bestandteil unserer Kommunikation geworden.
Und das Thema wird uns die ndchsten Jahre be-
schéftigen. Es wird sich verdndern, es wird wach-
sen, es wird im Konzert der Kommunikations-
kanile seine Rolle finden, ja vermutlich wird es sich
regelmédBig neu definieren. Und es wird im Marketing
eine sehr wichtige Aufgabe iibernehmen. Aber immer
wird eine Konstante beim Terminus technicus ,,Social

625

Media“ bestehen bleiben: Der wichtigere Bestandteil
wird immer das Social sein, erst dann folgt das Media.
Der Distributionskanal, die technische Basis der Verbrei-
tung von Inhalten mag sich dndern. Sicher! Was wissen
wir heute, wie in fiinf Jahren die Medienwelt aussieht?
Wie wird sie funktionieren und welche Medienformate
werden dominieren? Egal wie, entscheidend wird immer
der soziale Austausch mit der jeweiligen Community
sein. Ehrlich, authentisch, auf die Gruppe bezogen.



DR. GUNTHER SCHUNK,

Leiter Kommunikation & Corporate
Marketing, Vogel Business Media.

SUSANNE ZIEGLER,
BA-Studentin, Vogel Business Media.

Das gilt vor allem fiir die B-to-B-Kommunikation,
denn das ,,Mitmach-Web“ bietet ganz viele ganz neue
Chancen fiir Redaktion und Marketing: Recherche,
Image, Awareness, Brand-Bekanntheit, Agenda Set-
ting, Aktionen und Events, Vernetzung, Echtzeit-Ta-
gebuch etc. Das Spannende an all den neuen Kommu-
nikations-Tools auf Web 2.0-Basis ist und bleibt: Di-
rekter und schneller geht es kaum in Sachen Kommu-
nikation. Dies schlieft beide Formen der
Kommunikation ein: erstens die Werbung, also das
Marketing, sowie zweitens das, was man frither als
Pressearbeit bezeichnete, heute aber wesentlich kom-
plexer geworden ist. Corporate- und Produkt-Kommu-
nikation lassen sich schnell und effizient an viele
Gruppen adressieren.

Die Mitarbeiter konnen via Social Media auf den
unterschiedlichsten Kanélen im Sinne des Unter-

SOCIAL MEDIA - DIE DEFINITION

.Social Media sind Erstellung, Konsum und Austausch von
Informationen durch soziale Interaktionen in Netzwerken
und auf Plattformen. Es umfasst sowohl klassische Blogs
als auch Microblogging-Communities sowie soziale
Netzwerke wie Xing und Twitter, egal ob auf beruflicher
oder privater Ebene.”

nehmens aktiv werden und sind dadurch automa-
tisch Markenbotschafter. Wichtig ist fiir die Mitar-
beiter allerdings ein Leitfaden mit Kommunikati-
onsregeln zu Social Media, um den gewtiinschten
Effekt zu erzielen! Beantworten Sie die Frage: Wer
twittert zu welchem Thema und in welcher Rolle?
Blogs, Xing, Twitter, Facebook, LinkedIn, Youtube-
und Sevenload-Kanile — das ist alles nur ein Teil
von Social Media. Jedes Tool hat seine eigenen For-
mate, von 140 Zeichen bis multimedialen Marken-
priasentationen. Diese Text- und Kommunikations-
formate entwickeln alle ihre eigenen Bedingungen
und Regeln.

Steile Karriere der Streuverluste

Friher schrie ein Anbieter eine Werbebotschaft maog-
lichst laut hinaus, in der Hoffnung, auf diese Weise
viele potenzielle Kunden zu erreichen. Er nutzte hier-
fiir Medien wie Zeitschriften, Radio oder TV, die je-
doch alle nur einseitig, weil ohne Riickkanal, funkti-
onieren. Die Mundpropaganda beschridnkte sich zu
dieser Zeit auf einen Plausch mit den Kollegen am Kaf-
feeautomaten oder ein Gesprdch mit den direkten Ge-
schéiftspartnern. Damals begann auch das Wort Streu-
verluste seine steile Karriere.
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Heute stehen dem Anbieter eine Vielzahl von Me-
dien zur Verfiigung, die noch dazu mit einem direk-
ten Riickkanal ausgestattet sind. Die gesamte Welt ist
online miteinander vernetzt und tauscht sich aus.
Botschaften verbreiten sich im Handumdrehen, di-
verse Interpretationen konnen verglichen und Infor-
mationen sofort an Freunde weitergeleitet werden. So
verkniipft sich ein Thema im Netz sehr schnell weiter
und weiter und weiter. Dariiber hinaus kénnen Inter-
netuser Bewertungen bereits abgeben und veroffent-
lichen, bevor die meisten Menschen auch nur nach
dem Produkt gegriffen haben. So verbreitet sich eine
Botschaft wesentlich schneller tiber einen groBeren
Personenkreis. Kommunikatoren erreichen Men-
schen, die sie als Anbieter zuvor nicht als Teil der
Zielgruppe definiert hatten. Zudem bietet die Mog-
lichkeit des Riickkanals Chancen fiir diejenigen, die
diesen zu nutzen verstehen. Wer auf seine Kunden
eingeht, kann sein Angebot an den Konsumenten aus-
richten und somit seine Absatzzahlen optimieren.
Gilinstiger geht Marktforschung nicht. Langfristig

DER SOUVERANE UMGANG MIT KOMMENTAREN/USERN

Es kann immer wieder einmal vorkommen, dass sich unter
der Vielzahl an Kommentaren auch ein negativer mischt.
Nehmen Sie sachliche Kritik als Geschenk und als Chance,
lhr Angebot zu verbessern. Geben Sie die Kritik an den
verantwortlichen Kollegen weiter und erfragen Sie, was

wird sich die Investition in Social Media in Form

einer hoheren Kundenzufriedenheit auszahlen.

Die Chancen fiir B-to-B-Kommunikation

Fokussieren wir auf die B-to-B-Kommunikation: Un-
ternehmen kénnen konsequent iiber Twitter, Xing &
Co. ihre Themen platzieren, informieren, neue Kun-
den auf sich aufmerksam machen. Wichtig ist bei al-
len Beteiligten das richtige, offene Mindset gegeniiber
Web 2.0, dann finden sich auch die Ressourcen fiir
diese Marketingkommunikation. Allen voran kénnen
Fachmedien ihre ureigenste Funktion nun viel um-
fassender wahrnehmen und als ,,Gatekeeper von Com-
munities” agieren. So werden aus Zielgruppen Ziel-
personen.

Twitter, Xing, Facebook und Co. kénnen echten
Mehrwert fiir den User und Umsatz fiir das Unter-
nehmen bringen, wenn sie richtig eingesetzt werden.
Das zeigt der Social Media Marketing Industry Report,
fiir den 900 Fachleute befragt wurden. Knapp 62 Pro-
zent der Unternehmen, die bereits seit einigen Jahren
Social Media nutzen, berichten, dass ihnen diese Ak-
tivitdten bei Geschéiftsabschliissen helfen, da durch
diese Art von Kommunikation das Vertrauen zum
Kunden intensiver aufgebaut werden kann. Zum sel-
ben Ergebnis kamen mehr als die Hélfte derer, die 16
Stunden oder mehr pro Woche in Social-Media-Ak-
tivitdten investieren. Doch auch iiber 60 Prozent der
Firmen, die erst vor wenigen Monaten im Bereich



Social Media gestartet sind, berichten von neuen Fir-
menpartnerschaften, die hierdurch entstanden. Doch
durch den Einsatz von Social-Media-Marketing ldsst
sich nicht nur mehr Umsatz generieren, auch die Ge-
samtkosten fiir Marketing lassen sich hierdurch sen-
ken. Dies bestdtigen nahezu zwei Drittel der befrag-
ten Spezialisten.

Konkretes Fallbeispiel

Gerade fiir B-to-B-Medien wird es in Zukunft immer
wichtiger, sich der M6glichkeiten von Social Media

zu bedienen. Vogel Business Media hat sich als gro-
Bes deutschen Fachmedienhaus sehr frith mit dem
Thema Social Media beschéftigt. Speziell fiir das
Thema B-to-B-Online-Marketing entstand der Blog
media-TREFF.de. Er ist ein crossmediales und inter-
aktives Medium, das Marketing-Profis in der B-to-
B-Kommunikation adressiert. Das Blog kommentiert
Aktuelles aus der Branche via Textbeitrag, Inter-
view, Webcast und Webinar. Vor allem mittels Be-
wegtbild im Internet werden aktuelle Trends im
digitalen Marketing aufgegriffen und der Nutzen fiir
das B-to-B-Marketing dargestellt. Media-Treff hat
sich zum Versuchslabor fiir Social Media entwickelt

DIE ZEHN GEBOTE DER B-TO-B-KOMMUNIKATION MIT SOCIAL MEDIA

Vor dem Einstieg in die Social-Media-Kommunikation sollten Sie einige Punkte intern abklaren.

. Definieren Sie lhre Ziele!

Definieren Sie vor Ihrem Einstieg in Social
Media klar die Ziele, damit Sie diese genau
verfolgen kénnen.

Sind die Ressourcen ausreichend?

Im zweiten Schritt priifen Sie, ob Sie im
Besitz der nétigen Ressourcen sind, um die
definierten Ziele zu erreichen. Hierzu
gehoren die Komponenten Zeit, Ressourcen
und Kosten. Nur wenn eine Betreuung lhrer
Accounts im angemessenen Umfang
gewdhrleistet ist, kdnnen lhre Aktivitaten
erfolgreich sein.

. Mehrwert siegt

Uberpriifen Sie, ob Sie dauerhaft Giber
Inhalte verfiigen, die Ihren Followern bzw.
Fans einen Mehrwert bieten. Inhalte wie
.Heute Morgen ein Késebrétchen gefriih-
stlickt” interessieren B-to-B niemanden.

. Welche Seiten sind fiir Sie relevant?

Bevor Sie anfangen, sich ziellos auf allen
Portalen anzumelden, verschaffen Sie sich
zundchst ein Bild davon, welche Portale
wichtig sind, um lhre Zielgruppe zu
erreichen. Wo wird tiber lhre Produkte und
Dienstleistungen gesprochen? Sprechen
Sie mit Kunden und Kollegen.

. Der Homepage-Check

Prifen Sie, ob lhre Unternehmens-Home-
page den Anspriichen und der erhéhten
Aufmerksamkeit durch die Social-Media-

Aktivitaten gewachsen ist. User, die ein
tiefer gehendes Interesse an lhren
Produkten und Dienstleistungen haben,
werden diese im Vorfeld einer Kontaktauf-
nahme besuchen.

o~

. Starten Sie auf einer Plattform
Nachdem Sie lhren Schwerpunkt festgelegt
haben, ist der Start in nur einem Social
Network empfehlenswert, um erste
Erfahrungen zu sammeln. Der Einstieg in
ein weiteres soziales Netzwerk fallt dann
wesentlich leichter und der Aufwand halt
sich auf Grund von Doppelungen der zu
verbreitenden Inhalte in Grenzen.

7. Pflegen Sie die Inhalte lhres Profils
Sobald Sie einmal ein Profil erstellt haben,
miissen Sie dieses regelmaBig pflegen. Uber
kurz oder lang werden Sie von anderen
Mitgliedern kontaktiert und aufgefordert,
Kontakte zu bestatigen, auf Nachrichten zu
reagieren, lhr Profil um Fotos oder Videos zu
erweitern. Wer zu lange auf eine Bestati-
gung warten muss, bzw. keine Antwort auf
seine Anfrage erhalt, wird sich nicht mehr so
schnell auf Ihr Profil verirren und vielleicht
sogar sein Netzwerk dazu nutzen, um
negativ Uber Ihr Verhalten zu berichten.

©

. Zeigen Sie, wer Sie sind/
Online-Reputation-Management
Betrachten Sie lhr Online-Profil in jedem
Social Network als Ihre Visitenkarte —alle

relevanten Informationen tber Ihre Person/
lhr Unternehmen und die Ziele, die Sie mit
lhrer Présenz verbinden, sollten erkennt-
lich und versténdlich sein. Profilfotos
tragen zum besseren Kontakt bei. Zu
distanzierten, unnahbaren Unternehmen
kann und mdéchte wahrscheinlich niemand
Kontakt haben. Zu Unternehmen, die
menschlich sind, schon ...

. Keine Werbung

Wer sein soziales Netzwerk dazu miss-
braucht, rein werbliche Botschaften zu
verbreiten, wird auf Dauer keinen Erfolg
damit haben. Im besten Fall gehen nur die
Follower/Fans/Mitglieder verloren. Doch im
schlechtesten Fall wird man von anderen
Usern an den virtuellen Pranger gestellt.
Dies kann langfristig fiir einen erheblichen
Imageschaden sorgen.

. Kommunikation via Autoritaten

Sie haben bereits eine Community
aufgebaut? Dann suchen sie nach Experten,
die in ihrer Branche allgemein anerkannt
sind und versuchen Sie, diese fiir lhre
Social-Media-Aktivitdten zu gewinnen.
Diese Autoritaten verleihen lhrer Kommuni-
kation durch ihr Fachwissen den nétigen
Mehrwert, um dauerhaft erfolgreich zu sein.

(Quelle, z.T.: . Leitfaden vom Bundesverband
Digitale Wirtschaft BVDW www.bvdw.org)
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Wer Social Media nicht einsetzt, kann gehen

»Das ist nicht einfach die Laune eines Technologie-Freaks. Ich befiirchte,
dass wir unsere Arbeit nicht machen, wenn wir diese Dinge nicht
beherrschen. Das ist keine Ermessensfrage.

Wer es nicht mag, oder wer denkt, dass diese Verdnderung oder diese
neue Arbeitsweise fiir ihn zu grof$ sei, der soll gehen und etwas anderes
tun - weil es einfach passieren wird. Niemand kann es aufhalten.”

PETER HORROCKS, Leiter von BBC World Services, in einem
Interview mit dem britischen ,,Guardian” zum Thema Social Media.

und als Erster Xing, Facebook und Twitter getestet,
bevor die Vogel-Fachmedien mit ihren Social-Me-
dia-Aktivitdten starteten. Media-Treff ist langst iiber
das Teststadium hinaus.

Durch diesen ausgeprdgten Crossmedia-Ansatz
werden die Stdrken der einzelnen Fachmedien von
Vogel Business Media potenziert und online auf
www.media-TREFF.de gebiindelt. Zudem zahlt media-
TREFF.de durch seine Aktivitdten auf die Kompeten-
zen und Kommunikationsziele von Vogel Business

SOCIAL-MEDIA-PLATTFORMEN UND IHRE RELEVANZ FUR B-T0-B:

Fir eine Untersuchung sozialer Netzwerke und ihrer Relevanz fiir den B-to-B-
Bereich erstellte der ,Social Media Relevanz Monitor” ein Ranking der fiinf
interessantesten Social-Media-Angebote:

Platz 1:

Platz 2:

Platz 3:

Platz 4:

Platz 5:

Linked[T}]
XING’ XING

linkedIn www.linkedin.com

Www.xing.com
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Media ein. D.h. media-TREFF.de macht die B-to-B-
Mairkte des Fachmedienhauses fit, damit sie professio-
nelles B-to-B-Marketing (z.B. Online-Marketing, Lead-
Generation mit Whitepaper und Webcast, Banner-Wer-
bung, etc.) betreiben kénnen.

Die Community von media-TREFF.de kommuni-
ziert im eigenen Xing- und Facebook-Bereich, vernetzt
sich dort untereinander und trifft sich in der realen
Welt auf den Branchenevents (www.b2bmarketing
kongress.de). Auf Twitter folgt die Community dem
.,Vogel-Gezwitscher” und wird via E-Mail-Newsletter
tiber Aktivitdten von media-TREFF.de informiert. Na-
tiirlich besteht die Moglichkeit, die Kommentarfunk-
tion auf media-TREFF.de zu nutzen.

Fazit — digitale Denke notwendig

Social Media ist ein vielfdltiges Kommunikationsfeld
mit direktem Riickkanal. Gerade fiir die B-to-B-Kom-
munikation bieten sich viele hochwertige Ansédtze, um
die Marketingziele zu unterstiitzen. Dabei ist eine di-
gitale Denke, die sich am ,,Mitmach-Web 2.0“ orientiert,
notwendig. Und dann féngt der SpaB erst richtig an!

von Dr. Gunther Schunk und Susanne Ziegler
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PRAXIS | E-Mail-Marketing

Der 10-Punkte-Check far
erfolgreiches E-Mail-Marketing

Einer der wichtigsten Erfolgsfaktoren im E-Mail-Marketing ist die
Individualisierung des Dialogs zwischen Unternehmen und Kunden.
Nur wer auf die Wiinsche und Bediirfnisse seiner Interessenten und
Kunden eingeht, bietet auf Dauer wirklich Mehrwert. Thomas Striegl,
Vorstand der mission<one> eRelations AG aus Neu-Ulm, liefert

zehn Tipps fiir den erfolgreichen elektronischen Dialog.




mission<oney

2 n e a1l lons Al

INFOS ZUR MISSION<ONE> ERELATIONS AG

Die mission<one> eRelations AG ist eine der fiihrenden
Spezialagenturen fiir den Online-Dialog und das Online-
Direktgeschaft. Ein Team von rund 100 Mitarbeitern
entwickelt individuelle Unternehmenslésungen fiir den
digitalen Kundendialog und den Direktvertrieb iber das
Internet. Dank zehnjahriger Erfahrung bietet mission<one>
umfassende Kompetenzen, die von Beratung, Kreation und
Technologie bis zu Analyse und Management reichen.

Zu den Kunden von mission<one> gehéren namhafte
Handelsunternehmen und Hersteller groBBer Marken
ebenso wie mittelstdndische Unternehmen im B-to-B-
Bereich. www.mission-one.de

1. Individualisierung lohnt sich — fiir beide Seiten.
Je mehr Informationen Sie als Unternehmen iiber die
individuellen Interessen Ihrer Kunden haben, desto
gezielter konnen Sie diese ansprechen. Und dieser Auf-
wand lohnt sich: fiir beide Seiten.

2. Einverstandnis ist Grundvoraussetzung.

Damit Sie Profildaten erheben kénnen, benétigen Sie
das Einverstdndnis Threr Kunden. Die Kunden miissen
wissen, wofiir Sie die Informationen nutzen: ndmlich,
um optimale und malBgeschneiderte Angebote bieten
zu kénnen.

3. Stufe 1: Mit einfachen Malinahmen starten.
Schon einfache Individualisierungen sorgen fiir gestei-
gertes Interesse beim Kunden und bringen ein Mehr-
faches an Aufmerksamkeit. Personalisieren Sie zum
Start den Betreff und das Newsletter-Editorial (,,Sehr
geehrte/r Herr/Frau xy*).

4. Stufe 2: Kreativ personalisieren.

Sie wissen nattirlich, dass Bilder mehr sagen als viele
Worte. Aber personalisieren Sie bereits einzelne Fotos
in Threm Newsletter? Testen Sie doch mal, wie positiv
beispielsweise Hausfrauen und Karrierefrauen auf un-
terschiedliche Bilder reagieren.

5. Stufe 3: Fragen Sie lhre Kunden.

Um weitergehende Informationen zu erhalten, fragen
Sie doch einfach Thre Kunden. Schon bei der Newsletter-
Anmeldung kénnen Sie beispielsweise unterschiedliche
Produkt-Kategorien und Inhalte zur Auswahl anbieten.
Dynamic Content st66t auf groBeres Interesse.

Vorstand

THOMAS STRIEGL,

mission<one> eRelations AG, Neu-Ulm.

6. Stufe 4: Mehrwert anbieten.

Nur wer Mehrwert bietet, bleibt attraktiv. Binden Sie
Ihre Newsletter-Empfidnger mit Umfragen und Ge-
winnspielen ein. Als Belohnung erhalten Sie Informa-
tionen, die mehr wert sind.

7. Abonnentenzyklus beachten.

Je nachdem, wie lange ein Kunde schon Abonnent ist,
kann er mit unterschiedlichen Mafinahmen angespro-
chen werden. Belohnen Sie z.B. langjdhrige Kunden
mit einem groBziigigen Treue-Bonus, Neu-Abonnenten
mit kleinen Rabatten.

8. Klick-Verhalten analysieren.

Klickt der Kunde zum Beispiel besonders oft auf Sport-
artikel-Links, bieten Sie ihm im nédchsten Newsletter
spezielle Sportartikel an.

9. Newsletter-Design variieren und anpassen.
Sprechen Sie Médnner und Frauen mit unterschied-
lichen Designs an. Und wihlen Sie auch eine unter-
schiedliche Optik, je nach Thema: Interessiert sich ein
Kunde laut Profil zum Beispiel stark fiir Technik, dann
gestalten Sie den Newsletter z.B. eher niichtern. Kun-
den mit einer Vorliebe fiir Gartenthemen bevorzugen
hingegen ein etwas farbenfroheres Design.

10. Testen ist besser als glauben.

Der Glaube an E-Mail-Marketing ist deshalb so groB,
weil sich die Wirkung der MaBnahmen jederzeit tes-
ten ldsst. Durch einen Probeversand kénnen Sie he-
rausfinden, wie der Newsletter in verschiedenen Ver-

sionen wirkt. von Thomas Striegl
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RESEARCH Geo-Marketing

Trends im Geo-Marketing —
GfK-Kaufzielgruppen t.o.m. regio

Geo-Marketing hat im B-to-C-Bereich bei Herstellern, dem Handel und
den Media-Agenturen einen festen Platz gefunden. Die Vorgehensweise
der letzten Jahre, Mediabudgets auf sozio6konomischen Zielgruppen-
merkmalen oder der Verwenderschaft zu planen, hat vielfach ergeben,
dass diese zu unprdizise ist und erhebliche Streuverluste produziert. Wer
entscheidet, was gekauft wird, steht im Interesse und Mittelpunkt aller

Werbetreibenden. Genau diese Zielgruppe der Kdufer wird nun regiona-

lisiert abgebildet: die Kaufzielgruppen der GfK, genannt t.o.m. regio.




tellen Sie sich vor, Thr Unternehmen mochte fiir

néchstes Jahr die Budgets des Absatz- und Me-

diaplans fiir Produkt X aufstellen. Dabei soll

gekldrt werden, wie hoch das Werbebudget sein

muss, um die gewiinschten Vorgaben zu erfiil-
len. Es gibt da nur noch einige ganz kleine Fragen zu
kldaren. Welche Medien sollen gebucht werden? Lieber
wieder die Plakatwand am Wohnort der Zielgruppe
oder doch der regionale TV-Spot. Wo wohnt die Ziel-
gruppe eigentlich und wie groB ist sie? Denn neue In-
formationen gibt es auch: Im letzten Jahr hat der Ver-
trieb belegt, dass die Zielgruppe aus einem anderen
sozialen Umfeld kommt und &lter ist, als beim Produkt-
Release gedacht.

Geo-Marketing im Marketing

Das Ziel Werbetreibender ist es — gestern wie heute —
Umsitze zu steigern, Menschen zum Kauf zu bewegen
und Stammkunden zu binden. Die zentrale Fragestel-
lung lautet: Wer ist meine Zielgruppe, wo sitzt sie und
was zeichnet sie aus? Da die Unternehmen in der Regel
ihre Kunden nicht personlich kennen, bedient man
sich Schitzungen, was die Media- und Absatzplanung
der Produkte angeht.

Geo-Marketing — d.h. die raumbezogene Marke-
tingplanung und -analyse — bietet bei diesen Frage-

GfK Geo-Marketing.

ELLEN HILDEBRAND,

stellungen enorme Vorteile. Eine weitere Dimension
der Zielgruppenlokalisierung erschlieBen aber die
jetzt erstmalig verfligbaren GfK-Kaufzielgruppen,
genannt t.o.m. regio, die bis auf feinste regionale
Ebene genau zeigen, wo die Kédufer Ihres Produkts
wohnen.

Bislang erfolgt das anhand der soziodemografi-
schen Beschreibung von Zielgruppen. Etwa mittleres
Alter, hohe Kaufkraft, Haushalte mit Kindern. Dieses
Vorgehen bringt als Nachteil hohe Streuverluste und
mangelnde Prézision mit sich. Erthoben werden diese
Zielgruppenmerkmale — schlimmstenfalls — durch
reine Schitzungen. Im besseren Fall durch Befragung
der Verwender (,,Konnten Sie sich vorstellen, Produkt
A zu benutzen?“). Das bringt den Werbetreibenden
zwar schon einen Schritt weiter in Richtung Zielgrup-
pe, hat leider aber den Schonheitsfehler, dass der Ver-
wender nicht zwangsldufig auch der Kéufer ist. Ein
klassisches Beispiel hierfiir ist der Gesundheitsmarkt:
Auch wenn Médnner und Frauen gleichermalen z.B.
von Erkdltungen geplagt werden, wird die Frau doch
tiberwiegend als Gesundheitsminister der Familie
bezeichnet, weil sie die Heilung bringenden Prépara-
te einkauft. Es hilft Thnen also nicht unbedingt wei-
ter, ein Bild der Verwender zu haben. Sie bend&tigen
die Kiufer. Zudem wollen Sie wissen, an welchem
PoS bestimmte Produkte besonders beworben oder
angeboten werden miissen.
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Was sind die GfK-Kaufzielgruppen?

Die GfK-Kaufzielgruppen bilden Konsumenten nach
ihrem realen Kaufverhalten von spezifischen Produk-
ten oder Warenbereichen ab. Grundlage der Erhebung
sind die verschiedenen GfK-Verbraucherpanels. Die
daraus gewonnenen Kaufinformationen werden mit-
hilfe der feinrdumigen Struktur-Datenbank GfK Point
plus auf 2,5 Millionen Stralenabschnitte regionali-

GEO-MARKETING IM STADTISCHEN RAUM
Durch innovatives Geo-Marketing lassen sich Kaufziel-
gruppen und Absatzpotenziale exakt lokalisieren.

siert. Die GfK-Kaufzielgruppen erméglichen eine ge-
nauere kleinrdumige Identifikation von K&uferziel-
gruppen und damit eine flexible, strategische Planung
genau auf den potenziellen Kunden.

Ob Downloader, Espressomaschinen- oder
Actimel-Kaufer: Sie finden Ihre Zielgruppe!

Ausgewiesen werden auch Vertriebskanile und Ein-
kaufsstétten. So erreichen Sie den Kdufer bei H&M,
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KAUFZIELGRUPPEN
bilden Konsumenten
nach ihrem realen
Kaufverhalten von
spezifischen
Produkten oder
Warenbereichen ab.

amazon oder Otto genauso wie den Kédufer bei OBI
oder Aldi.

Sie bekommen die Antwort, wer mit wem, wohin
und wie lange in den Urlaub fahren méchte. Club-
urlauber sprechen Sie so genauso gezielt an wie Stad-
tereisende. Anhand dieser Informationen sind Simu-
lationen verschiedener Media- und Marketingstrategi-
en in unterschiedlichen Medien fiir ein optimales
Ergebnis moglich. Natiirlich haben Sie so auch die
Moglichkeit, in Kenntnis der Wettbewerber Thr Pro-
dukt zu planen.

Fazit: Wettbewerbsvorteil durch Kaufzielgruppen

Halten wir fest: Die GfK-Kaufzielgruppen ersetzt die
eher unspezifische Beschreibung der Zielgruppen
nach soziodemografischen Merkmalen durch harte,
greifbare Fakten. Und das sogar direkt fiir konkrete
Produktmarken. Der Erfolg einer Kampagne kann
durch diese Fokussierung deutlich gesteigert wer-
den.

Wenn in Threm Unternehmen also in Zukunft
jemand mit der Frage auf Sie zukommt, wie hoch
das Absatzpotenzial Ihrer Produkte ist und wie tiber
welche Medien die Zielgruppe am besten erreicht
werden soll, dann haben Sie mittels Geo-Marketing
mit den GfK-Kaufzielgruppen sofort die genaue Ant-

wort parat. von Ellen Hildebrand



" 10 1 [(Ja, i ke 41
Abonnieren Sie jefzt  [[Enirwerrrrmmin

Informationen.

Bitte sorgfaltig ausfillen und die
Unterschrift nicht vergessen.
L
m a rke 41 Fax-Antwort: 089/72959918
] ]
das marketingjournal

Funktion

Inklusive
Marketingforum
Universitat

Branche

Gt.Gallen

|+

Name, Vorname

StraBe/Hausnummer

Dann bekommen Sie
weder einen PLZIO

|Pad noch eine Tetton
Bohrmaschine, 5%

sondern qualifizierte
Informationen aus x
erster Hand. Unterschrit

Unser Angebot: 6 Ausgaben marke 41
fiir 90,00 Euro inkl. 7 % MwSt und
Versandkosten im Inland (Abo im Aus-
land auf Anfrage). Das Abonnement
3 | verlangert sich automatisch, wenn nach
Unser An Ebot- 5 Ablauf der Bezugszeit nicht gekiindigt
. . wird. Das Abonnement ist jederzeit
%, . kindbar. Ihr Vertragspartner ist
6 A b k 41 .I: 90 00 Euro H kl ; MIM Marken Institut Miinchen GmbH,
usga en mar e ur ] In . vertreten durch den Geschaftsfiihrer
| Friedrich M. Kirn, Bavariaring 43,

7 % MwSt und Versandkosten im Inland B o 15 (4R 172589)

. Widerrufsrecht: Sie kdnnen lhre
(Abﬂ 11} AUSland an AnfraQE). Bestellung innerhalb von zwei Wochen
ohne Angabe von Griinden in Textform
(E-Mail, Fax, Brief) widerrufen.

Das Abonnement verldangert sich automatisch, wenn nach Ablauf der Bezugszeit nicht Die Frist beginnt frithestens mit
gekiindigt wird. Das Abonnement ist jederzeit kiindbar. |hr Vertragspartner ist MIM Erhalt dieser Belehrung.

Marken Institut Minchen GmbH, vertreten durch den Geschaftsfihrer Friedrich M. Kirn, Zur Wahrung der Widerrufsfrist geniigt
Bavariaring 43, 80336 Miinchen. Tel.: 089/729599 15 (HRB 172589). Widerrufsrecht: die Absendung des Widerrufs an:

Sie konnen lhre Bestellung innerhalb von zwei Wochen ohne Angabe von Griinden in MIM Marken Institut Miinchen GmbH
Textform (E-Mail, Fax, Brief) widerrufen. Die Frist beginnt friihestens mit Erhalt dieser marke 41, Bavariaring 43,

Belehrung. Zur Wahrung der Widerrufsfrist genligt die Absendung des Widerrufs an: 80336 Miinchen

MIM Marken Institut Miinchen GmbH, marke 41, Bavariaring 43, 80336 Miinchen; E-Mail: info@commnet-media.de.
E-Mail info@commnet-media.de.




E-Journal

T4

MARKE Kommunikation

Einer kam durch -

erfolgreiche Kommunikation in
komplexen Medienwelten

Mehr Kommunikationskandle, mehr
Endgerdte, mehr Nutzungssituationen,
neue digitale Medien, ,,alte“ Medien

und vor allem mehr Ablenkung von

Markenbotschaften. Die Mediennutzung

der Verbraucher ist heutzutage eher
vergleichbar mit einem undurchdring-
lichen Dschungel als dem Terrain fiir
zielorientierte Markenkommunikation.
Wie aber schafft man es, trotzdem
durchzudringen, die eigene Marke im
Kopf des Verbrauchers zu gestalten
und ihren Wert zu steigern, planbar

und nachhaltig?

ls in den achtziger Jahren die Welt noch in Ord-

nung war, konnte man mit einer TV- und einer

Printkampagne wunderbar die Kommunikation

seiner Marke steuern. Der Kommunikationsweg

war eine simple Einbahnstrafle, vom Unterneh-
men bzw. der Marke zum Konsumenten.

Die Anzahl der Moglichkeiten und die Komplexitét
der Wirkungsweisen im Zusammenspiel zwischen
Marke und Konsument haben seitdem einen unglaub-
lich dynamischen Pfad der Vervielfdltigung einge-
schlagen. Das Ergebnis ist ein komplexes und amor-
phes Gebilde, in dem es jede zielgerichtete Kommuni-
kation schwer hat, ihren Effekt zu erzielen. Vor allem
ist mit dem Aufkommen der digitalen Medien auch
eine Vervielfachung der Kommunikationsmoglichkei-
ten einhergegangen. Ein Ergebnis dieser Verdnderun-
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HARTMUT GEIBIG.,

Managing Director
Ipsos ASI GmbH Deutschland.

gen ist die Moglichkeit der interaktiven Kommunika-
tion von Marke und Konsument. Die Marke spricht mit
\ dem Konsumenten, diese wiederum sprechen mitei-
nander tiber die Marke, ohne dass diese es notwendi-
gerweise erfahrt. Fiihrt dies nun vielleicht soweit — wie
in einigen Diskussionen postuliert — dass der Verbrau-
cher die Kommunikationshoheit iiber die Marke ge-
winnen wird? Bedeutet all dies, TV, Print und Radio

sind tot, es leben Social Media, Blogs und virale Kam-
pagnen als Heilsbringer der kommunikativen Uberzeu-

gungsleistung?
Das wire zu kurz gesprungen in der komplexen
,medialen Gemengelage*“.

Wohin entwickeln sich Medienkonsum
und Medienwirkung? Einige Thesen:

e TV behilt eine dominante Rolle, die Nutzung wird
jedoch aktiver und fragmentierter. Spielekonsolen mit
mehr als nur Spielen, direkter Zugang zum Internet
und Riickkanal-Kopplung mit Mobiltelefonen erwei-
tern die Nutzung — was wir wollen und wann wir es
wollen. Die Hauptdoméne werden Unterhaltung,
Sport und Nachrichten sein. Sie werden zur Entspan-
nung genutzt, haben einen Routinecharakter und sind
eine Gemeinschaftsaktivitit der Familie.

Print erfiillt Informationsbediirfnisse mit Tendenz

zu Nischenzielgruppen und Special Interest, liefert
Hintergriinde und ldsst seine Nutzer smart erschei-
nen. Print ist verbunden mit Ruhe und Kontempla-

Fotos: ©iStockphoto

tion, ist individuell und personlich.
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e Radio wird neben seinem Informations-
charakter versuchen, seine Position als
schnelles PoS-Medium zu verteidigen.

e Out of Home als unumgéngliches Priasenzme-

dium wird tiber Digitalisierung und neue For-

mate weiterhin eine Konstante in crossmedialen

Kampagnen sein.

Internet bietet den Zugang zu traditionellen

Medien-Inhalten und consumer-generated Con-

tent. Es steht fiir Information, Shopping, Enter-

tainment und Interaktion. Und es ist aktiv. Twitter,

Feeds, Alerts und Social Networks sind die zweite
Generation individualisierter und 6ffentlicher Mas-
seninformation. Weitere werden folgen. Ebenso wie
neue Werbeformate die Nutzung begleiten werden:
Spiele, Paid Search, virale Videos, Social Media.

e Mobile Gerite (Mobiltelefone, PDAs, Subnotebooks),
ergidnzt um Apps, sind hoch aktiv und dienen als
sozialer Koordinator, Shopping-Karte und Nachrich-
tenquelle.

Was Werbung und Kommunikations-
entwicklung beachten miissen

Auch in der neuen Vielfalt bleiben Startpunkte jeder
Uberlegung zur Markenkommunikation der kategorie-
spezifische Markenstatus, die Markenstrategie, die Ziel-
gruppe und die Entscheidungssituation im Kaufprozess

(Purchase Funnel). Die sich daraus ergebenden Optionen

miissen erginzt werden um einige digitale Fakten:

e Die Nutzung digitaler Medien ist in h6chstem MaB
abhdngig von technischer Penetration, technischen
Moglichkeiten und Kosten.

¢ Die Nutzungssituation ist sehr unterschiedlich, lean
forward bei digitalen Medien gegeniiber lean back-
ward bei traditionellen Medien.

e Im Netz miissen Marken Events und Aktionen kre-
ieren. Einen TV-Spot einfach ins Netz zu stellen,
funktioniert erfahrungsgemal eher nicht. Relevante
professionelle Inhalte mit teilweise redaktionellem
Charakter sind gefragt und werden zum Erfolgsfak-
tor digitaler Kommunikation.
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DER KLASSIKER
TV behilt eine dominante Rolle, die Nutzung
wird jedoch aktiver und fragmentierter.

Marken miissen Position beziehen. Nutzen sie den
Inhalt klassischer Medien oder user-generated Con-
tent als Trittbrett oder haben sie die Attraktivitat,
selber eine mediale Funktion zu erfiillen?

e Die Anzahl von Zugangspunkten zur Markenkom-
munikation als Basis zur Information und zum

Kaufist vielfdltig. Professionelle Marken- und Ser-
vice-Bewertungen (Testurteile, institutionelle Be-
wertungen, direkte Konsumentenbewertungen,
detaillierte Preisvergleiche) werden ergédnzt um an-
onyme Beurteilungen in Foren und Blogs. E-Com-
merce-Plattformen wie eBay dienen als Multiplika-
tor. Auch hierin zeigt sich die besondere Schwie-
rigkeit, die ganzheitliche Kontrolle tiber die Mar-
kenkommunikation zu haben.

Die Evolution der Markenfiihrung

Wir miissen lernen, diese neuen Kommunikations-
moglichkeiten fiir unsere Marken optimal zu nutzen
und gleichzeitig neue Ansitze schaffen, die deren
Effekte messen und bewerten, sowie ihren Beitrag
zum Rol bestimmen.




Erste Ansédtze der Kommunikationsforschung ver-
suchen bereits hier, einen Beitrag zur Beantwortung
einzelner Fragestellungen im komplexeren Kommu-
nikationsprozess von heute zu leisten. Web Sensing
oder Social Listening dokumentieren, was tiber die
Marke oder das Unternehmen in Blogs, Foren und an-
deren Diensten berichtet wird. Andere Untersuchun-
gen erldutern, wie eine enge Verbindung zwischen
Marke und Konsument iiber soziale Netzwerke aufge-
baut werden kann — Searching (,,engaging®). Dariiber
hinaus gibt es Ansétze zur Effektivitdt von Direktmar-
keting-Aktivitdten tiber Targeting, Customer-Relation-
ship-MaBnahmen, Social Communities etc.

Einer kam durch, aber wie —
einige Lésungsansatze

Wir von Ipsos ASI sind der Uberzeugung, dass es es-
senziell ist, einen integrierten und holistischen Blick
auf die Markenkommunikation und ihre Wirkung zu
haben, um den Beitrag der MaBnahmen fiir den Mar-
kenerfolg zu bestimmen. In diesen medienneutralen
und ganzheitlichen Blick auf die Marke inklusive aller
relevanten Kommunikationselemente schlieBen wir
auch die zeitgemédBen Formen ein. Durch den Aufbau
einer dreistufigen Kette an Instrumenten kénnen wir
so ein Instrumentarium liefern, das auch in den stark
verdnderten Medienwelten relevante Entscheidungs-
grundlagen bietet.

1. Einheitliche Grundlage fiir die gesamte
Markenkommunikation

Die kommunikative Plattform oder Big*Idea, von der
die Planung und die Steuerung der gesamten Kommu-
nikationsmaBnahmen ausgeht. Die Big*Idea bietet die
Moglichkeit, die Vielzahl der externen Dienstleister
(Agenturen, Serviceprovider, Zulieferer etc. und inter-
ne Abteilungen) auf eine kommunikative Schiene der
Marke zu briefen und einzuschworen.

Dies ermoglicht eine maximale Chance, stringent
tiber alle Kommunikationskanile zu kommunizieren
und das , konsumentengenerierte Storfeuer” fiir die
Marke zu reduzieren.

2. Pre-Tests unter realen, modernen
Mediabedingungen
Eine weitere Facette der Markenkommunikation ist das
Pre-Testing der Kommunikationskampagnen in multi-
medialen Formaten oder in multimedialen Umfeldern.
Innovative Testverfahren bieten Moglichkeiten, Wer-
bebotschaften wie im ,richtigen Leben” in einem Wer-
beumfeld mit verschiedensten Medien, das ein hohes
MaB an Ablenkung bewirkt, zu simulieren. So werden
durch die sorgfiltige Verschleierung der aktuellen Test-
werbung eine genauere Messung des Recalls und der
Werbewirkung erreicht. Damit wird in hohem MaDB der
heutigen Wahrnehmungssituation Rechnung getragen.

3. In-Market-Effekte fiir die Marke

Last but not least ist eine ganzheitliche Betrachtung
der Kommunikation und des Marketingmix’ iiber eine
360°-In-Market-Evaluierung empfehlenswert, um den
Gesamteffekt der Kommunikation und seiner Einzel-
elemente auf den Markenwert bzw. die Priaferenzbil-
dung fiir die Marke zu untersuchen und die In-Market-
Ergebnisse der Marke gegentiber den strategischen und
operativen Markenzielen abzugleichen.

Die Medienwelt und damit das Angebot an Kommu-
nikationskanélen wird sich auch weiterhin rasant ver-
dndern. Und damit bleibt die Kommunikation in kom-
plexen Medienwelten auch weiterhin ein héchst dyna-
mischer Prozess, in dem das Marketing fir die erfolg-
reiche Markenfiihrung die Markensituation, Strategie
und Zielsetzung stets im Fokus der Entscheidungsfin-
dung haben muss. Nur so kann es gelingen, sich mit
seiner Markenbotschaft erfolgreich durch den Medien-
dschungel zum Verbraucher durchzuschlagen.

von Hartmut Geibig
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Systemgestiitzte Produktion der Marketingkommunikationsmittel bringt
nicht nur Effizienzsteigerungen, sondern ist auch Voraussetzung fiir eine
erfolgreiche Vertriebsunterstiitzung. Individualisierte Hiandlerwerbung
und flexible Kundenansprache sowie ein einheitliches Corporate Design
iiber unterschiedliche Medien und Absatzstufen hinweg

runden die Kommunikation fiir Markenhersteller ab.




noch gelingt, mit dem richtigen System nicht nur die

zielgenaue Kommunikation und die effiziente Erstel-

lung der Marketingkommunikationsmittel abzubilden,

sondern auch fiir alle Beteiligten die Marketingprozes-
se zu optimieren, wird sich Marketing Convenience

fiir Marketer immer mehr zu einem Erfolgsgaranten
entwickeln.

Ganz praktisch heilBt das: Marketingkampag-
nen werden zentral entwickelt und systemge-
stiitzt regional oder auf Lianderebene adaptiert
—think global, act local lésst sich so schnell, fle-
xibel und einfach realisieren. Damit steht die
Basis fiir die einheitliche, aber dennoch auf die
unterschiedlichen Anforderungen lokaler Teil-
maérkte abgestimmte Kommunikationsstrategie.

Dabei riicken auch die Anforderungen an die

technische Umsetzung immer mehr in den Mittel-
punkt, erfillt doch das Marketingportal dabei
gleich mehrere Aufgaben:
e Schnelle Reaktion und Verkiirzung der

»time to market"
e Individuelle Zielkundenansprache
e Kampagnen konnen haufiger angestoBen

und von den Distributoren initiiert werden
* Marken werden iiber die unterschiedlichen

Absatzkanile sauber kommuniziert
e Optimale Unterstiitzung der Absatzmittler.

STEFFEN LOBEJAGER,

Geschéftsfiihrer der Konmedia
Consulting GmbH, Ettlingen.

So konnen beispielsweise Handelspartner projektbe-
zogen und, wenn gewiinscht, mit unterschiedlichen
Berechtigungen versehen, eigene, individualisierte
Verkaufsunterlagen wie Flyer oder Mailings erstellen.
Eine Win-Win-Situation fiir alle Beteiligten: Der Mar-
kenhersteller stellt, iiber die verschiedenen Absatzstu-
fen und Ausgabemedien hinweg, das einheitliche Cor-
porate Design sicher, reduziert die Kosten fiir
Produktion und Lagerhaltung der Verkaufsunterlagen
und kann schnell und flexibel auf Marktverdnderun-
gen reagieren.

Vertrieb, Handelspartner oder Franchise-Nehmer
profitieren in vielfacher Hinsicht von den technischen
Moglichkeiten. Kénnen diese doch iiber Marketingpor-
tale ,,on demand” ihre Verkaufsunterlagen mit Logos,
eigenen Texten und Bildern oder Aktionspreisen er-
stellen und auf den jeweiligen Empfanger abstimmen.
Produziert wird nur die tatsdchlich benétigte Menge,
so werden unnoétig hohe Auflagen vermieden. Dartiber
hinaus wird der Kostenaspekt auch durch die automa-
tisierten Prozesse wesentlich beeinflusst, indem sich
bei der Erstellung von Flyern, PoS-Material, Preislisten
und anderen Marketingkommunikationsmitteln die
Vorstufenkosten erheblich reduzieren lassen.

Auf den Punkt gebracht, bedeutet Marketing Conve-
nience also fiir alle Beteiligten, den gesamten Prozess
der Erstellung der Marketingkommunikationsmittel zu
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optimieren und sicherer zu machen und dabei die Kos-
ten messbar und nachhaltig zu reduzieren. Das alles mit
den Moglichkeiten, zu individualisieren und héndler-
spezifisch zu werben und der gebotenen Sensibilitét in
Bezug auf ein einheitliches Corporate Design.

In beispielhafter Weise nutzt der Fertighaushersteller
WeberHaus aus dem badischen Linx die Chancen des
flexiblen Kampagnen-Managements mit einer auf die
jeweiligen Teilmérkte abgestimmten Kommunikation
unter Berticksichtigung des europaweiten Branding.

Webbasierend werden Direktmarketing- und An-
zeigenkampagnen angestofien, individuelle Angebote
und Afte-Sale-Aktionen erstellt und via web2print re-
alisiert. Der Vertrieb wéhlt im WeberHaus-Marketing-
portal die entsprechenden Kampagnen aus und erstellt
innerhalb vordefinierter Layoutvorlagen, den Templa-
tes, die jeweiligen Kampagnen. Von der hochgradig
individualisierten Einladung zu einer Musterhausbe-
sichtigung tiber Anzeigen in lokalen Medien bis hin
zum Welcome-Package mit allen relevanten Informa-
tionen zu Haustechnik und beteiligten Handwerkern
fiir den Hauslebauer.

,Fir uns ist das WeberHaus-Marketingportal nicht
nur ein wertvolles Werkzeug fiir die schnelle und er-
folgreiche Kommunikation, sondern auch die Betrach-

tung der Kosten macht die Vorteile sehr schnell deut-
lich, so Klaus-Dieter Schwendemann, Marketingver-
antwortlicher bei WeberHaus, und ergénzt: ,,Dabei haben
wir nicht nur die Produktionskosten unserer Kommu-
nikationsmittel drastisch reduziert, sondern auch in-
terne Ressourcen in ganz erheblichem Ausmal heben
konnen. Und unsere Kunden profitieren davon, dass sie
besser und am Bedarf orientiert informiert werden.”

Was heilit das nun fiir den Marketer?

Hohe Streuverluste und ein ineffizienter Einsatz
des Marketingbudgets sind fiir kein Unternehmen
mehr akzeptabel. Auch wenn das Bewusstsein um die-
se Themen inzwischen da ist, liegt genau hier bei vie-
len kleinen und mittelstindischen Unternehmen noch
jede Menge Potenzial.

Tagesgeschaft und fehlende zeitliche und personel-
le Ressourcen sind oft Hiirden, die eine strategische
Herangehensweise und die notwendige Einarbeitung
in die Moglichkeiten der Marketing Convenience ver-
hindern. So bleiben die zahlreichen Vorteile fiir die
individuelle Kundenkommunikation und bessere Mar-
ketingprozesse ungenutzt. Und zu viele Marketingver-
antwortliche haben nach wie vor zu wenig Zeit fiir
ihre eigentlichen Aufgaben: Unternehmensstrategie
und Marketing- und Kommunikationskonzepte ent-

BESTELL- UND KONFIGURATIONSPROZESS - ..PROZESSABLAUF BEI WEBERHAUS."

Kampagnen-
entwicklung
durch Agentur

Marketing-
portal
Brandbox
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Kunden-
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werfen, Marktentwicklungen antizipieren und die
professionelle Umsetzung der Kommunikation.

Dabei lassen sich die drei Schritte fiir den Einstieg,
ndmlich Analyse, Konzept und Umsetzung, in einem
eng abgesteckten Zeitrahmen realisieren.

Zunichst gilt es, Marketing Convenience gedank-
lich als wesentlichen Baustein in die Marketingstrate-
gie zu integrieren. Wesentlich deshalb, weil damit si-
chergestellt wird, dass die Ideen und Botschaften effi-
zient und komfortabel tiber das geeignete Medium zum
Empfianger transportiert werden kénnen. Und dass
sich alle relevanten Informationen aus Datenbanken
schnell und sicher medieniibergreifend kommunizie-
ren lassen. Unternehmen verringern also ihre ,,time to
market” und kénnen so echte Wettbewerbsvorteile er-
langen. Das Produktmanagement ist in der Lage, sehr
kurzfristig beispielsweise Sortimentsdnderungen zu
kommunizieren und iiber Vertrieb oder Absatzmittler
Teilmérkte oder sogar einzelne Kunden und Kunden-
gruppen gezielt zu informieren.

Entscheidend fiir den Erfolg und die Akzeptanz
von Marketingportalen ist aber auch die Usability. Fiir
den Anwender miissen sich Logik und Aufbau des Por-
tals selbsterklarend erschliefen. Inhalte wie Texte,
Logos oder Bilder sollten méglichst einfach in die Tem-
plates eingebaut werden kénnen.

Mit der richtigen Vorgehensweise ist der Start in
das Convenient-Marketing-Projekt einfach, die ent-
sprechenden Instrumente kénnen nach relativ kurzer
Zeit implementiert werden.

Wichtige Voraussetzung ist die offene Analyse der
Ist-Prozesse im Marketing. Danach wird gepriift, welche
Marketingkommunikationsmittel in Zukunft zum Ein-
satz kommen werden, wer in deren Erstellung involviert
sein wird und wie diese wirtschaftlich produziert wer-
den kénnen. Dabei muss der Blick darauf gerichtet sein,
wie die optimal unterstiitzt werden konnen, die im

Markt den direkten Kontakt zu Interessenten und Kun-
den haben und was fiir diese geleistet werden muss.
Wenn sowohl Ist- als auch Soll-Prozesse klar definiert
sind, wird ein Konzept erarbeitet und in die Marke-
tingstrategie integriert. Damit lassen sich nicht nur Pro-
duktions- und interne Prozesskosten drastisch reduzie-
ren, sondern auch Freirdume fiir die Mitarbeiter im
Marketing schaffen. AufBasis dieses Konzepts kann die
technische Umsetzung eines Marketingportals ange-
gangen werden, das einen echten Mehrwert fiir interne
wie externe Absatzmittler und Hersteller darstellt.

Wenn Unternehmen die entscheidenden Stellschrau-
ben in der Marketingkommunikation anpacken und so-
wohl die exakte Kundenansprache als auch die system-
optimierte Medienproduktion richtig nutzen, wird der
Erfolg sich sehr schnell einstellen. Die technischen Mog-
lichkeiten und die Ideen zur Umsetzung sind da. Nun
geht es fiir viele Unternehmen nur noch darum, Marke-
tingprozesse, professionelle Unterstiitzung der Ver-
triebspartner und die Chancen einer kundenindividuel-
len Kommunikation noch starker in den Fokus zu riicken.
Als Beratungsunternechmen mit dem Schwerpunkt auf
der Optimierung von Marketingprozessen unterstiitzen
wir dabei von der Analyse bis hin zur Umsetzung im
Tagesgeschéft und setzen so fiir unsere Kunden Marke-
ting Convenience um.

Der Weg zur Marketing Convenience ist weder be-
sonders steinig noch auBergew6hnlich lang — er muss
nur konsequent beschritten werden. Voraussetzung ist
die klare Vision, wie die Prozesse der Zukunft ausse-
hen sollen, wie der Vertrieb unterstiitzt werden soll
und tiber welche Medien die Zielkunden in Zukunft
angesprochen werden sollen. Und wie dabei die Marke
sauber und wiedererkennbar kommuniziert wird.

von Steffen Lobejager
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BRANDBOX

Links: Hier werden
Bilder und
Informationen
verwaltet,
Benutzer und
Berechtigungen
angelegt und die
verschiedenen
Medien generiert.

Mitte: In der
integrierten
Bilddatenbank
finden Vertriebs-
mitarbeiter immer
das richtige Motiv.

Rechts: Mit dem
integrierten
Template-Editor
legen die
Administratoren
die Printtemplates
an, damit ist das
einheitliche
Erscheinungsbild
gewabhrleistet.
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Veranderungen im Essverhalten -
Anforderungen an Verkaufs-
konzepte im Lebensmittelhandel

Das Essverhalten der Konsumenten nimmt hybride Ziige an. Je nach Verzehr- |

situation kommen spezifische Erndhrungsbediirfnisse zum Tragen. Dies kann
zu falschem Erndhrungsverhalten fiihren, was gesundheitlich negative Folgen
haben kann. Weltweit sind die Zahlen iibergewichtiger Personen alarmierend.
Es stellt sich daher die Frage, wie sich die Situation verbessern ldsst und

welche Forderungen an bestehende Verkaufskonzepte daraus resultieren.
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PROF. DR. THOMAS RUDOLPH,

!" Direktor des Forschungszentrums fiir

- Handelsmanagement der Universitét
St.Gallen, Leiter des Gottlieb-Duttweiler-
Lehrstuhls fir Internationales Handels-
management und des Retail-Lab.

ie Anbieter auf dem Foodmarkt setzen heutzu-

tage vor allem auf Produktverdnderungen, um

den Ernahrungsbediirfnissen der Konsumenten

gerecht zu werden. Doch gentigt das? Die An-

forderungen an neue Verkaufskonzepte gehen
unseres Erachtens einen Schritt weiter. Abgesehen von
Produktveranderungen miissen Verkaufskonzepte
auch Verzehrgewohnheiten berticksichtigen. Mit an-
deren Worten: Es geht bei der Entwicklung neuer Ver-
kaufskonzepte fir den Lebensmittelhandel nicht nur
darum, gestindere Produkte und Speisen zu entwi-
ckeln, sondern diese gleichzeitig auch an die richtigen
- Verzehrorte zu bringen. Der nachfolgende Artikel zeigt
erstens auf, welche gesellschaftliche Herausforderung
das veranderte Ernahrungsverhalten mit sich bringt,
und geht zweitens der Frage nach, welche Anforderun-
gen kiunftige Verkaufskonzepte erfiillen miissen. Diese
Anforderungen werden aus den Ergebnissen der Ess-

und Verzehrstudie des Forschungszentrums fiir Han-
delsmanagement abgeleitet.

Erndhrung als zentrale gesellschaftliche He-
rausforderung des kommenden Jahrzehnts

Obwohl das Gesundheitsbewusstsein in der Gesell-
schaft steigt, nimmt die Zahl der Ubergewichtigen
weiterhin zu (Stremersch 2008). Dies deutet darauf hin,
dass sich viele Konsumenten trotz guter Absicht, in

Research Assistant

ALEXANDRA GLAS,

und Doctoral Candidate
Universitat St.Gallen.

vielen Verzehrsituationen (teilweise notgedrungen)
ungesund verhalten.

Die Literatur identifiziert und diskutiert verschie-
dene Ursachen von Fehl-Ernihrung und Ubergewicht.
Obwohl die genetische Veranlagung in gewissen Fillen
fiir Ubergewicht verantwortlich gemacht werden kann,
trifft dieser Grund nur bedingt zu. Signifikante gene-
tische Verdnderungen finden nur sehr langsam statt,
weshalb die Genetik nicht der alleinige Ausléser fiir
Ubergewicht sein kann (Anderson et al. 2003). Neben
biologisch-metabolischen Aspekten riicken immer
mehr externe und verhaltenswissenschaftliche Fakto-
ren in den Mittelpunkt der Diskussion. So kann Bewe-
gungsmangel oder der Einfluss anderer Personen und
deren Art und Weise, sich zu erndahren, das Essverhal-
ten einer Person beeinflussen. (Herman et al. 2003).
Ebenso spielen die Motivation oder die Selbstdisziplin
von Konsumenten als Beispiele psychologisch begriin-
deter Verhaltensaspekte eine bedeutende Rolle bei der
Erndhrung (Rosin 2008).

Reprasentative Konsumentenbefragung zum
Ess- und Verzehrverhalten

Die Verfiihrung zu ungesunder Erndhrung ist grof3, zumal
wir tdglich 250 essensbezogene Entscheidungen féllen
(Wansink 2006). In etlichen Verzehrsituationen, z.B. am
Pausenkiosk oder an der Wiirstchenbude, stehen nur we-
nig gesundheitsférdernde Alternativen zur Verfiigung.
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Essverhalten

LEBENSMITTELANGEBOT NACH RANGEN

RANG 16 Frische Fertiggerichte m 7937

RANG 17 Nahrungs_m_inel mit o007
gesundheitlichem Zusatz

RANG 18 Tiefkiihl-Fertiggerichte e e Ranate 19037

RANG 19 Sportler-Nahrungsmittel 19364

RANG 20 Besonders preiswerte -
Nahrungsmittel lm

RANG 21 Fettreduzier_te 51907
Nahrungsmittel

RANG 22 Nahrungsmine“l 55007
aus anderen Léndern

RANG 23 Vegetarische Nahrungsmittel

RANG 24 Gerichte zum Mitnehmen

Quelle: eigene Darstellung.

Wie aber miissen die Unternehmen ihr Produktan-
gebot ausrichten und auf die verdnderten Verzehrge-
wohnheiten eingehen, um die Bediirfnisse der Konsu-
menten zu befriedigen?

Das Forschungszentrum fiir Handelsmanagement
an der Universitdt St.Gallen hat bereits zum dritten
Mal eine représentative Umfrage mit iiber 1000 Kon-
sumenten zum Ess- und Verzehrverhalten durchge-
fithrt. Die Studie macht deutlich, dass sich die Konsu-
menten vermehrt situationsbedingt verpflegen.

Wihrend das Thema Erndhrung bei den Konsu-
menten insgesamt an Bedeutung gewonnen hat, sinkt
die Zufriedenheit mit dem eigenen Erndhrungsverhal-
ten. So zeigen die Resultate der aktuellen Ess- und
Verzehrstudie, dass iiber 70 Prozent der befragten Kon-
sumenten die Erndhrung fiir wichtig bis sehr wichtig
halten, gleichzeitig aber ein Drittel der Befragten mit
dem eigenen Erndhrungsverhalten unzufrieden ist.
Des Weiteren erachten 65 Prozent der Befragten gesun-
des und genussvolles Essen als besonders wichtig. Man

84

nimmt sich fiir das Essen aber immer weniger Zeit. Es
muss schnell gehen. Innerhalb von drei Jahren ist die
Bedeutung der Schnellverpflegung von 17 Prozent auf
knapp 21 Prozent gestiegen.

Mit der steigenden Bedeutung des Themas Ernéh-
rung ist auch das Qualitdtsbewusstsein der Konsumen-
ten gestiegen, was sich durch eine kritischere Haltung
gegeniiber dem Lebensmittelangebot dulbert. Besonders
Take-away- und Convenience-Produkte leiden unter
einem negativen Image. Trotz Anstrengungen der Le-
bensmittelindustrie nehmen diese Produkte die hin-
teren Pldtze der Lebensmittelangebote ein. So zeigt die
Studie, dass knapp 33 Prozent der Befragten Essen zum
Mitnehmen (z.B. Sandwich) beméngeln. In der Beliebt-
heitsskala belegen diese Angebote den letzten Rang.
Auch gegeniiber frischen Fertiggerichten und Tiefkiihl-
Fertiggerichten herrschen groBe Vorbehalte, insbeson-
dere wegen der Lebensmittelzusatzstoffe (Rudolph/
Glas/Berchtold 2008).

Anforderung 1: Das Convenience-Angebot
muss mehreren Erndhrungsbediirfnissen
gleichzeitig gerecht werden

Das gestiegene Erndhrungsbewusstsein und der Konsu-
mentenanspruch nach einer schnellen Verpflegung for-
dern von allen Akteuren, sich insbesondere mit Conve-
nience-Produkten intensiver auseinander zu setzen, weil
in dieser Warengruppe ein erhebliches Wachstums

an armen Theke“ (49,54 Proz
0,75 Prozent) von Bede




auch kontinuierlich bei den Verzehrsituationen ,,zu Hau-
se Mittag essen” (innert drei Jahren um 35 Prozent ge-
stiegen) und ,,zu Hause Nacht essen” (innert drei Jahren
um 55 Prozent gestiegen).

Fiir diese Situationen muss, neben einer geschmack-
lichen Verbesserung, auch die Auswahl der Conve-
nience-Produkte optimiert werden. So kénnten Hand-
ler beispielsweise priparierte Produkte von verschie-
denen Nahrungsmittellinien Zum-Selber-Zusammen-
stellen anbieten. Dieses Angebot hat einerseits den
Vorteil, dass der Kunde eine eigene Zusammenstellung
fiir das bevorzugte Essen vornehmen kann und ande-
rerseits gibt diese Art von Einkauf dem Kunden das
Gefiihl, eigenstdndig eine Mahlzeit zuzubereiten.

Zudem miissen Verpflegungsstandorte, die einen
schnellen Verzehr erméglichen, gleichzeitig auch eine
entspannte Atmosphére ausstrahlen. Dieser Anspruch
erfordert, nicht nur gesundes Essen und Trinken zu
verkaufen, sondern mit der Einrichtung auch ein au-
thentisches Lebensgefiihl zu erzeugen, das der Lebens-
wirklichkeit der Verbraucher entspricht.

Anforderung 2: Neben Sachinformationen
am Point of Sale miissen Erndhrungsratschlage
emotional aufgeladen werden

Die Studienergebnisse beschreiben dartiber hinaus die
Relevanz unterschiedlicher Informationsquellen zum
Thema Erndhrung. Die zwei mit Abstand am meisten
genutzten Informationsquellen sind Informationen zu
Produkten (17,2 Prozent) und Rat von Freunden/Ver-
wandten (16,9 Prozent).

Beide Informationsquellen entziehen sich weit ge-
hend dem Einfluss von Handelsunternehmen. Auf die
Meinungen sozialer Referenzgruppen kann ein Unter-
nehmen nur indirekt Einfluss ausiiben, ebenso wie die
von Gesetz wegen auf Verpackungen angebrachten
Nahrungsmittelinformationen. Fiir die Praxis ergibt
dies aber dennoch Handlungsbedarf. Dem Moment der
Produktwahl im Supermarkt oder in einem Restaurant
muss mehr Beachtung geschenkt werden.

Leider verfehlen viele teure KommunikationsmaB-
nahmen ihr anvisiertes Ziel. GemdB unserer Studie
sind 75 Prozent der Befragten iiberzeugt, iiber das né-
tige Wissen zur richtigen Erndhrung zu verfiigen und
erkennen dadurch den Nutzen von Informationsquel-

len zum Thema Erndhrung immer weniger. Dies ist
erstaunlich. Erachten doch tiber 70 Prozent der Befrag-
ten das Thema Erndhrung als wichtig, sind aber
gleichzeitig mit ihrem Erndhrungsverhalten unzufrie-
den. Dieses Dilemma muss bei der Kommunikations-
umsetzung der betroffenen Unternehmen beriicksich-
tigt werden. Die Informationen miissen auf einen Blick
erfassbar und verstdndlich sein. Dem Konsumenten
muss nach dem Betrachten der Information klar sein,

HINDERNISSE AUF DEM WEG ZU EINER BESSEREN ERNAHRUNG

Ich bin mit meiner
Erndhrungsweise zufrieden*

Mir fehlt fir eine andere
Erndhrungsweise die Zeit*

Mir fehlt fir eine andere
Erndhrungsweise das Geld*

Mir fehlt fir eine andere
Erndhrungsweise die Disziplin*

Mir fehlt fir eine andere Erndhrungsweise
das passende Angebot im Detailhandel

Mir fehlt fiir eine andere Erndhrungsweise
das passende Angebot in der Gastronomie

Mir fehlt fir eine andere
Erndhrungsweise das Wissen

Stimme gar nicht zu

* = signifikanter Unterschied (p < 0,05). Quelle: eigene Darstellung.

—Q~— <30Jahre
—(0— 31-40 Jahre

41-60 Jahre

~O— 2 60Jahre -

Stimme voll zu

was er isst, und welchen Mehrwert er mit dem Kauf
des Produkts erwirbt. Eigenmarkenprodukte kénnten
mit einem Symbol fiir gesunde Erndhrung gekenn-
zeichnet werden. Albert Heijn beispielsweise kenn-
zeichnet jene Eigenmarkenprodukte, die als besonders
gesund erachtet werden, mit einem vierbldttrigen
Kleeblatt. Alle Produkte mit diesem Giitesiegel erfiil-
len folgende vier Kriterien:

o Tiefer Zuckergehalt

e Wenig gesittigte Fette

o Tiefer Salzwert

e Hoher Anteil an Ballaststoffen

Mit dieser Information wird den Konsumenten kurz und
prdgnant mitgeteilt, ob dieses Produkt gesund ist.
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KONZERTIERTE AKTIONEN DER AKTEURE AUF DEM FOODMARKT

Gesellschaft

Technologie
Wirtschaft

Handler Konsument

Apotheker

Versicherung

T Spital

Industrie
Eesundheitsbewusste

L Erndhrung

Dffentlichkeit _|/ Wissenschaft

Kapitalgeber/
Investor

Behorde

Staat/Politik .
Landwirtschaft

Inter. Organisation
(WHO)

Quelle: eigene Darstellung (in Anlehnung an Riilegg-Stiirm 2002).

Verpackungsinformationen konnten zusétzlich mit
gezielten visuellen Hilfsmitteln unterstiitzt werden.
GroBe Plakate, die eine Szene beim Brotbacken darstel-
len, konnen z.B. Emotionen und Erinnerungen beim
Konsumenten wachrufen, wie in guten alten Zeiten
Brot gebacken wurde. Die Konsumenten wollen heute
wieder Tradition, Natiirlichkeit, Geschmack und Qua-
litdt erkennen. Diese Stichwérter miissen visualisiert
und lebbar gemacht werden.

Anforderung 3: Konzertierte Aktionen zur
nachhaltigen Profilierung

Basierend auf den Daten der Ess- und Verzehrstudie zeigt
sich des Weiteren die Bedeutung brancheniibergreifen-
der Kooperationen. Ein wesentlicher Grund hierfiir liegt
in der Motivation oder Selbstdisziplin der Konsumenten,
wie die nachfolgenden Ausfiihrungen zeigen.

In der Studie wurden verschiedene Aussagen mit
unterschiedlichen Parametern auf intrinsische und ex-
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trinsische Motive zur Erndhrung untersucht. Die Erhe-
bung zeigt, dass die Befragten bei der Erndhrung ten-
denziell intrinsisch motiviert sind. Betrachtet man die
Mittelwerte unterteilt nach Geschlecht, so ist festzustel-
len, dass sich Frauen (Mittelwert = 5,9) intrinsischer
verhalten als Manner (Mittelwert = 5,5). Eine Auswer-
tung nach Alter ergibt, dass Konsumenten ab 40 Jahren
intrinsischer motiviert sind als die jiingeren Alterskate-
gorien. Die Altersgruppe der unter 30-Jdhrigen scheint
durch externale Einfliisse stark von einer gesunden Er-
ndhrung abgehalten zu werden. Eine Auswertung nach
Ausbildungsstand zeigt, dass sich mit steigendem Bil-
dungsniveau die intrinsische Motivation erhdht.

Die Auswertungen lassen erkennen, dass insbeson-
dere die Entwicklung der unter 30-Jdhrigen besorgnis-
erregend ist. Sie erkennen eine hohe Notwendigkeit,
die Erndhrungsweise zu dndern, besitzen aus eigener
Sicht dazu aber weder Disziplin (Mittelwert = 3,77),
Zeit (Mittelwert = 3,48) noch Geld (Mittelwert = 3,25)
(Abbildung Seite 85).

Diese Bevolkerungsgruppe setzt sich aus Schiilern,
Studenten oder jungen Berufseinsteigern zusammen.
Hier konnten Industrie, Handel und Gastronomie zu-
sammen mit Bildungsinstitutionen und Privatwirt-
schaft versuchen, in Form von Kooperationen spezifi-
sche Erndhrungsaktionen anzubieten. Z.B. konnte ein
Detailhdndler mit einer Universitdt oder mit einer
Kaufménnischen Schule ,,Gesundheitswochen” durch-
fithren (Aktionsstinde mit Informationen und Abgabe
bzw. Verkauf von gesunden Produkten).

Wie eingangs erldutert, tragen viele Faktoren zu Fehl-
Erndhrung und Ubergewicht bei. Einzelne MaBnahmen
bringen wenig; vielmehr sollten Hersteller, Handel,
Restaurants, Spitiler, Eltern, Gesundheitsinstitutionen
usw. gemeinsam an einer Verbesserung arbeiten.

Diese Forderung lédsst sich mit der zugrunde liegen-
den Komplexitdt begriinden. Das St.Galler Manage-
ment-Modell illustriert die komplexen und vielschich-
tigen Umweltbedingungen fiir diese Herausforderung
(Ritiegg-Stiirm 2002). Vier Sphéren, d.h. Wirtschaft,
Technologie, Natur und Gesellschaft sind von den oben
genannten Akteuren zu beachten. Eine solche Heraus-
forderung stellt auch das Thema ,,Gesundheitsbewuss-
te Erndhrung” dar.

Das Rahmenmodell fordert die Akteure dazu auf,
konzertierte Aktionen zu planen. Es gilt, zeitgemédBe
Verzehrkonzepte fiir Jugendliche, Vielbeschiftigte, Be-



rufstdtige ohne Mittagspause, aktive Single-Rentner usw.
zu entwickeln, welche eine gesunde Erndhrung férdern,
ohne allerdings diese Zielgruppen zu bevormunden.

Food Trust — eine amerikanische Stiftung, welche
sich dafiir einsetzt, die Erndhrung der amerikanischen
Bevolkerung zu verbessern, arbeitet in enger Koopera-
tion mit der Stadt Philadelphia. Durch Sponsoring
bringt Food Trust Friichte und Gemiise in Primarschu-
len und zu den Wochenmaérkten in Wohngegenden, in
denen diese Mangelware sind. Ebenso bemtiht sich die
Stiftung, Supermaérkte wieder zuriick in die ,,&rmeren
Wohnviertel zu bringen. Die Initiative von Food Trust
zeigt beachtliche Erfolge. Die Anzahl von tibergewich-
tigen Schiilern konnte um 50 Prozent reduziert wer-
den, weil sich das Angebot von Friichten und Gemiise
in Primarschulen verbessert hat und die Kinder Ernéh-
rungsunterricht erhalten (Walsh 2008).

Das Beispiel macht Hoffnung. Fehl-Erndhrung und
Ubergewicht kénnen in ihrer Verbreitung aufgehalten
werden. Offensichtlich miissen dazu aber viele Marktak-
teure zusammenarbeiten. Konzertierte Aktionen sind
auch in Westeuropa anzustreben. Nur so lassen sich
amerikanische Verhiltnisse vermeiden. Dartiber hinaus
fordert unser Artikel, dass den Erndhrungsbediirfnis-

sen, welche vermehrt in kombinierter Form auftreten,
vor allem im Convenience-Bereich mehr Beachtung ge-
schenkt werden soll. Auch gilt es, die Kommunikati-
onsaktivitdten am Point of Sale emotional stdrker in
Szene zu setzen. Nur mit diesen Forderungen lassen
sich die Verkaufskonzepte optimieren.

von Prof. Dr. Thomas Rudolph und Alexandra Glas
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Marketing Procurement -
Effizienzschub fir das Marketing

Ergebnisse einer Trendstudie der BrainNet Supply Management

Group AG und des Center fiir Zukunftsforschung und Wissens-

management am Supply Chain Management Institute (SMI)

der European Business School (EBS).

arketingabteilungen benétigen heute er-

hebliche Ressourcen, um neue Strategien

zu entwickeln, kreative Potenziale zu he-

ben und den Kommunikationsdruck auf-

rechtzuerhalten. Doch diese Ressourcen
stehen meistens nicht zur Verfiigung, ganz im Ge-
genteil: Im Gefolge der globalen Wirtschaftskrise
sind die Marketingbudgets teilweise dramatisch
erodiert. Das Marketing muss deshalb seine Effizi-
enz deutlich verbessern und die zur Verfiigung ste-
henden Budgets optimal einsetzen. Eine umfassen-
de Strategie dabei die gesamte
Wertschopfungskette des Marketings im Blick be-
halten und sowohl die einzelnen Leistungskatego-
rien als auch die Struktur der Kooperationsmodelle
mit Partnern genau evaluieren. Eine Aufgabe, die
von der Marketingabteilung nicht im Alleingang
bewdltigt werden kann. Sie muss auf die organisa-

muss

tionsinterne Expertise zurtickgreifen, insbesondere
in den Bereichen Finanzierung, Vertragswesen und
Einkauf.

Marketing Procurement
Gerade die enge Zusammenarbeit mit dem Einkauf

erweist sich als besonders fruchtbar — wenn sie
konsequent und professionell organisiert wird. Das

ply Management Group AG und dem Center fiir
Zukunftsforschung und Wissensmanagement am
Supply Chain Management Institute (SMI) der Eu-
ropean Business School (EBS) gemeinsam durch-
gefiihrten Studie wurde das Effizienzpotenzial
untersucht, welches ein konsequenter Einsatz von
Marketing Procurement bietet. Zugleich wurden
die wesentlichen Faktoren fiir seine erfolgreiche
Umsetzung betrachtet.

Die Untersuchung basiert auf personlichen
Tiefeninterviews mit Marketing- und Einkaufs-
verantwortlichen von mehr als 30 werbetreiben-
den Unternehmen in Deutschland im Zeitraum
von Juni bis November 2009. Bei den untersuchten
Konzernen und fithrenden mittelstindischen Un-
ternehmen handelt es sich iiberwiegend um Trend-
setter, deren Marketingpolitik iberdurchschnitt-
lich héufig als Benchmark fiir die Strategieent-
wicklung der Wettbewerber genutzt wird. Die
Befragungsergebnisse wurden zusitzlich durch
semistrukturierte Interviews mit Senior-Mana-
gern deutscher Top-Agenturen und Werbemedien
validiert, sodass eine moglichst objektive und um-
fassende Perspektive auf den Gegenstandsbereich
gewihrleistet ist. Das untersuchte Marketingvolu-
men in Hohe von insgesamt knapp 1,8 Mrd. Euro
fiir das Jahr 2009 verteilt sich tiber alle relevanten
Marketingdisziplinen und erlaubt eine umfassen-

Ergebnis dieser Kooperation — Marketing Procure-  de Beurteilung der Trends und Instrumente in der |
ment —ist ein entscheidender Hebel, um Marketing ~ Kommunikation. ™
aus der budgetdren Schraubzwinge zu befreien.

Marketing Procurement beschreibt somit die nach- ot

haltige Effizienzsteigerung im Marketing durch
einen professionellen Einkauf der relevanten
Dienstleistungen.

Im Rahmen der von der auf Supply Chain Ma-
nagement spezialisierten Beratung BrainNet Sup-

High Performance im Marketing Procurement

Die Studienergebnisse zeigen, dass Marketing Pro-
curement als ein signifikanter Werthebel fungie-
ren kann. Einige Unternehmen, die Marketing
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1. DEFINITION VON MARKETING PROCUREMENT

OLIVER GRUHN,

Partner und Managing Director,
BrainNet.

DR. HEIKO VON DER GRACHT,

Direktor, Center fiir Zukunftsforschung
und Wissensmanagement,
Supply Chain Management Institute (SMI).

Procurement bereits aktiv und professionell nut-
zen, erreichen Effizienzsteigerungen von mehr als
15 Prozent. Insgesamt 20 Prozent der Befragten
fallen in diese Gruppe der High Performer. Des
Weiteren geben mehr als 70 Prozent der Befragten
an, Effizienzsteigerungen von mindestens finf
Prozent erzielt zu haben. Lediglich 17 Prozent der
Befragten — im Gesamtvergleich also Low Perfor-
mer — nutzen den Hebel Marketing Procurement
nur eingeschrdnkt und konnten folglich keine

m Markentransparenz

m Leistungs- und Kostentransparenz

m Modulare Leistungskataloge

= Optimierung von Prozess-Effektivitat
und -Effizienz

Quelle: BrainNet.

Marketing Procurement ist definiert als die nachhaltige Effizienzsteigerung
im Marketing durch einen professionellen Einkauf der relevanten Dienstleistungen.

Rahmenparameter

m Kreativitat und Motivation der Agentur werden
nicht beeintrachtigt

m Marketing entscheidet iiber die fachliche Qualitat
der Agentur

m Marketing-Expertise des Einkaufs
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oder nur geringe Effizienzgewinne realisieren. Wei-
tere 13 Prozent verfiigen nicht tiber Prozesse und In-
strumente, um die Marketingeffizienz zu messen.

Die Untersuchung zeigt, dass High Performer einen
umfassenden und strukturierten Ansatz implementiert
haben. Sie legen groBen Wert auf die Qualifikation der
mit Marketing Procurement befassten Eink&ufer im Hin-
blick auf die relevanten Marketingdisziplinen und den
Beschaffungsmarkt. Ein Kernaspekt dieser Strategie ist
die Schaffung von Motivationsanreizen fiir Kunde und
Agentur, insbesondere im Rahmen von erfolgsorientier-
ten Vergiitungsmodellen. Hier zeigt sich ein deutlicher
Unterschied zwischen den High- und den Low Perfor-
mern: Wihrend knapp 80 Prozent der High Performer
erfolgsorientierte Vergiitungsansitze im Einkauf von
Mediavolumen und Drittleistungen verfolgen, sind es
bei den Low Performern lediglich 50 Prozent.

Das Design performanceorientierter Ansitze
wirkt sich in mehrfacher Hinsicht positiv auf die
Budgeteffizienz aus. Einerseits kénnen unmittelbar
Preissenkungen und Effizienzvorteile realisiert wer-
den. Andererseits motiviert diese Strategie die Agen-
turen, ihre eigenen Wertschopfungsketten zu iiber-
priifen und effektiver zu gestalten.

Damit kann die gesamte ,,Marketing-Vertikale®
optimiert werden, was die Voraussetzung fiir ein
nachhaltig hohes Effizienzniveau ohne Einbufien bei
Qualitdt und Kreativitét ist. Die erfolgreiche Umset-
zung von erfolgsabhdngigen Ansédtzen ist jedoch keine

2. WELCHE EFFIZIENZSTEIGERUNG WURDE DURCH
MARKETING PROCUREMENT ERREICHT?

> 5-10%

> 10-15%

> 15%

nicht bekannt

Quelle: BrainNet.

Selbstverstdndlichkeit: Nur ein eindeutig definiertes
Modell kann Effizienzpotenziale fiir Werbungtreiben-
de und Agenturen heben.

Risikomanagement im Marketing Procurement

Ein weiteres wesentliches Element, das Unternehmen
mit hohen Effizienzraten anwenden, ist ein fundiertes
Risikomanagement der Wertschépfungskette. Spétes-
tens im Gefolge der Wirtschaftskrise sind viele Mar-
keting-Dienstleister in teilweise existenzielle Néte
geraten. Fiir Marketingkampagnen eines Unterneh-

3. VORAUSSETZUNGEN WIRKSAMER ERFOLGSABHANGIGER
VERGUTUNGSMODELLE

1. Ein eindeutiges Briefing

m Vorbereitung eines tiefen Briefings durch
den Werbetreibenden
m Kritische Priifung durch die Agentur

4. Erfolgsabhangige Verglitung

Eindeutiges Verursachungsmodell:
= Was wird von Agenturen beeinflusst?
m Was wird vom Werbetreibenden beeinflusst?

Quelle: BrainNet.

2. Definierte Messkriterien

m Mess-Systeme miissen immer
kundenindividuell entwickelt werden

m Klare Abgrenzung zwischen Abverkauf und
Image

3. Marktforschung

m Basis fiir die Definition der Messkriterien
m Grundlage zur Messung des Erfolgs
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5. IST DER EINKAUF (EK) IN DIE BESCHAFFUNG VON
MARKETINGLEISTUNGEN MIT EINGEBUNDEN?

H ja
(EK in MK-Abteilung)
M ja
(EK eigene Abteilung)
W fallweise

nein

Quelle: BrainNet.

mens kann eine Instabilitdt des Dienstleisters gravie-
rende Folgen haben: nachlassende Kreativitédt, mangel-
hafter Service oder sogar eine massive Stérung
laufender Kampagnen. Unternehmen, die im Marke-
ting Procurement besonders erfolgreich sind, zeichnen
sich deshalb auch durch ein professionelles Risikoma-
nagement aus. Sie halten engen Kontakt zu ihren
Dienstleistern und haben einen umfassenden Einblick
in die zentralen Prozesse der Agenturen.

Die Studienergebnisse belegen, dass High Performer
auch beim Risikomanagement eine nachhaltige Orien-
tierung haben. Der Einblick in die Prozesse und Biicher
des Dienstleisters und der enge Kontakt haben keines-
falls das ,,Rauspressen” der letzten Margen zum Ziel.
Vielmehr geht es darum, Ausfallrisiken rechtzeitig zu
erkennen und einen Vergiitungsansatz zu finden, der
einerseits dem Kunden ein exzellentes Preis-Leistungs-
Verhéltnis bietet und andererseits der Agentur eine Mar-
ge garantiert, die —bei einer angemessenen Kostenstruk-
tur — den Account wirtschaftlich interessant macht.

Um diese Strategie zu realisieren, setzen High Per-
former vor allem bei grundsétzlichen Prozessfaktoren
an: Sie betreiben konsequentes Benchmarking fiir alle
relevanten Marketingleistungen, verfiigen iiber eine
Marketing-Spend-Priorisierung, sorgen fiir prézise
Briefings und messbare Zielvorgaben und haben gut
abgestimmte Auswahlkriterien sowie eine koordinier-
te Verhandlungsstrategie.

Zusammenarbeit zwischen Marketing und Einkauf

Obwohl die Ergebnisse klar belegen, dass eine moglichst
intensive Einbindung des Einkaufs in die Beschaffung von

Marketing-Services hochgradig erfolgsrelevant ist, wird
heute lediglich rund die Hélfte der Budgetvolumina unter
grundsétzlicher Einbindung des Einkaufs beschafft.

Die Schwerpunkte der Zusammenarbeit liegen vor
allem in den klassischen Bereichen Media-Services,
Kreativleistung, Sponsoring und Event-Organisation.
Extrem gering ist die Einbindung des Einkaufs bei den
Themen Customer-Relationship-Management (CRM)
und Online sowie Market Research. Hier ziehen auch
die in der Studie identifizierten High Performer den
Einkauf nur in Ausnahmeféllen hinzu.

Diese Situation ist gerade deshalb alarmierend,
weil es sich bei diesen Themen um die Wachstumsfel-
der der ndchsten Jahre handelt: Die zunehmende Kom-
plexitdt im Kundenmanagement, die Zersplitterung
der Zielgruppen und die fortdauernde Verlagerung der
Kommunikationsprozesse ins Web werden eine Bud-
getverschiebung hin zu den Themen CRM und Online
bewirken. Umso entscheidender ist es, in diesen Berei-
chen robuste Prozesse zu implementieren, die einen
effizienten Einkauf auf Basis einer konsistenten Stra-
tegie und umfassender Marktkenntnis erlauben. Die
grofbte Hiirde fiir die Zusammenarbeit mit dem Einkauf
sehen die Marketingverantwortlichen in der fachlichen
Qualifikation der Eink&dufer. Doch auch die geringen
Marktkenntnisse und — mit den beiden vorgenannten
Faktoren verbunden — das unterstellte Unvermdgen, ein

4. EVOLUTIONSSTUFEN EINES AGENTUR-
RISIKOMANAGEMENTS

Informationsbroker

m Preismonitoring
m Benchmarking

Strategiedefinition

m Ableitung der Risikostrategie

= Open Book Policy
m Definition Zielmarge

(Dual Source)
Quelle: BrainNet.

N

m Risikoidentifizierung, -analyse und -bewertung
m Rating des Agenturrisikos inkl. Drittleistungen

N

Risikomanagement

m [dentifikation und Eliminierung der Kostentreiber

m Absicherung der eigenen Reaktionsfahigkeit
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RESEARCH

Marketing Procurement

6. ZUSAMMENARBEIT ZWISCHEN MARKETING UND EINKAUF

Media-Services (ATL) m 244 682 Mio. EUR
Kreativleistung (ATL) 777 ZI'M_ 211 Mio. EUR
Below the line 857 15% . 386 Mio. EUR
Market Research m 82% 87 Mio. EUR
Sponsoring 757 ‘54 102 Mio. EUR
Fairs, Events & Conferences m lE 28 Mio. EUR
Drucksachen m m_ 50 Mio. EUR
Verkaufsférderung 1 759 108 Mio. EUR
CRM % 97 16 Mio. EUR
Online m_ 907 76 Mio. EUR

Quelle: BrainNet.

M EK nichtinvolviert M EKinvolviert
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angemessenes Preis-Leistungs-Verhiltnis zu beurteilen,
lassen die Marketingabteilung vor der Zusammenarbeit
mit dem Einkauf zuriickschrecken.

Gleichzeitig gibt es aber auch eine Reihe von Fak-
toren, die aus Sicht der Marketiers fiir eine Koopera-
tion mit dem Einkauf sprechen. Dazu zdhlen mit deut-
lichem Abstand die Erzielung besserer Konditionen
und eine effizientere Nutzung des Budgets. Interessan-
terweise rangieren Vorgaben der Geschiftsleitung an
dritter Stelle der Motivationsgriinde fiir eine Koope-
ration, was ein Hinweis darauf ist, dass Marketing

Procurement hdufig als Top-down-Thema gesetzt wird
und nicht aus einem bereichsinternen Strategiepro-
zess resultiert.

Diese Gegentiberstellung zeigt deutlich, dass bislang
ein Austausch zwischen den beiden Unternehmensbe-
reichen nur fragmentarisch stattfindet und das Wissen
tiber die jeweiligen Instrumente und Fiahigkeiten nur
begrenzt vorhanden ist. Eine konstante und umfassen-
de Kommunikation, ein besserer Einblick in die gegen-
seitigen Arbeitsbereiche und eine gegenseitige ,,Quali-
fizierung“ sind deshalb ein unerlédssliches Fundament
fiir ein erfolgreiches Marketing Procurement.

Leitlinien fir erfolgreiches Marketing Procurement

Was sind nun die Ansétze, um ein schlagkréftiges und
leistungsstarkes Marketing Procurement zu implemen-
tieren? Die Befragung zeigt, dass die Marketing-Spend-
Priorisierung als wichtigster Schliisselfaktor zur Effi-
zienzsteigerung bei sinkenden Budgets betrachtet
wird. Als weitere zentrale Erfolgsparameter werden
insbesondere Wissenstransfer und eine engere Zusam-
menarbeit zwischen Marketing und Einkauf sowie die
Einfithrung erfolgsabhédngiger Agenturvergiitung ge-
sehen. Aber auch klare und professionell gestaltete
Prozesse, die eine definierte Schnittstelle in der Zu-

7. GRUNDE GEGEN DIE ZUSAMMENARBEIT MARKETING
— EINKAUF AUS SICHT DER WERBUNGTREIBENDEN

8. GRUNDE FUR DIE ZUSAMMENARBEIT MARKETING
— EINKAUF AUS SICHT DER WERBUNGTREIBENDEN

0% 50% 100%

Einkauf hat nur Preis im Visier

Keine Fachkenntnisse

Zu geringe Marktkenntnisse

Mangelnde Flexibilitat/
Reaktionsgeschwindigkeit

Keine Ressourcen im Einkauf fiir
Marketing Procurement

Detailverliebtheit des Einkaufs
bei Verhandlungen

Einkauf kann das Preis-
Leistungs-Verhéltnis nicht beurteilen

Einbindung des Einkaufs reduziert
die Motivation der Agentur

Giinstige Preise = Nicht die Besten in der
Agentur arbeiten fiir unser Unternehmen

Quelle: BrainNet.

0% 50% 100%

Vorgabe der Geschaftsleitung

Trennung kaufm. und kreativer Part

Bessere Konditionen

Mehr aus dem Budget machen

Win-Win-Situation/
Good Guys vs. Bad Guy

Verlagerung administrativer Aufgaben
in den Einkauf

Bestellabwicklung/
SAP-Eingabe durch den Einkauf

Rechtliche Absicherung

Sarabanes Oxley Act Compliance

Quelle: BrainNet.
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9. MARKETING-SPEND-PRIORISIERUNG

v’

m Performance der Marken bzw. Kundensegmente
m Relevanz der MarketingmafBnahmen

N’

m Strategische Bedeutung der Marke
m Relevanz fiihrt die Unternehmensentwicklung
m Werbewirkungsbezogene Bedeutung

v’

Priorisierung der Kommunikation

Quelle: BrainNet.

N’

= Reduzierung von Ineffizienzen durch zu GERINGE
Investitionen
® Reduzierung von Ineffizienzen durch zu HOHE

Investitionen

m Neuausrichtung Marketinginstrumente
(Zero Based Budgeted)

m Marketing Procurement:
0O Bindelungseffekte
o Verglitungsmodelle etc.

N

Marketing-Spend-Priorisierung

sammenarbeit zwischen Marketing und Einkauf sowie
eine eindeutige Zuweisung von Aufgaben und Verant-
wortungen beinhalten, werden von den Befragten als
essenziell wichtige Elemente betrachtet. Dies gilt ins-
besondere fiir die Identifikation der notwendigen Tie-
fe und Genauigkeit des Briefings, das in gemeinsamen
Workshops mit den Agenturen erarbeitet werden soll-
te, um Ineffizienzen in der Zusammenarbeit zu mini-
mieren. Hierbei ist auch die Einbeziehung der von den
Agenturen engagierten Sub-Dienstleister wichtig, um
eine nachhaltige Effizienzsteigerung in der gesamten
Prozess- und Wertschopfungskette sicherzustellen. Vor
diesem Hintergrund ergibt sich ein strategischer An-
satz, der sich auf eine Neuausrichtung der Marketing-
instrumente einerseits und die Einfiihrung von Best-
Practice-Methoden des Marketing Procurement
andererseits stiitzt. Eine erfolgreiche Umsetzung des
beschriebenen Handlungsmodells basiert auf zehn
Leitlinien, deren Validitdt sowohl auf den vorliegenden
Studienergebnissen als auch auf den Projekterfahrun-
gen von BrainNet beruht.

Konsequent umgesetzt, bieten die beschriebenen
Methoden eine reelle Chance, nicht nur die Budgeteffi-

zienz im Marketing signifikant zu steigern. Sie schaffen
auch die Grundlage fiir den Aufbau einer performanten
und flexiblen Marketingorganisation, die in der Lage ist,
sich auf die Anforderungen der Zukunft optimal einzu-
stellen —eine ,,Aufriistung”, die dringend notwendig ist.

von Oliver Grithn und Dr. Heiko von der Gracht

ERFOLGREICHES MARKETING PROCUREMENT

und ersten gemeinsamen Erfolgen
® Sicherstellung von Marketing-Expertise im Einkauf
©® Schnittstellen- und Prozessdefinition
@ Abgleichung der Ziele zwischen Marketing und Einkauf
© Etablierung cross-funktionaler Verhandlungsteams
O Definition gemeinsamer Auswabhlkriterien fir Agenturen
© Friheinbindung des Einkaufs
O Detailliertes und tiefes Briefing der Dienstleister
O Identifikation des optimalen Vergilitungsmodells

©® Enge Kommunikation mit den Agenturen

© Beginn mit non-kreativen Leistungen zur Schaffung von Akzeptanz
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Internationales Marketing

Von J. Zentes, B. Swoboda,

H. Schramm-Klein
Vahlen

2., Uberarbeitete Auflage
2010. XXXI, 616 Seiten:
Gebunden € 44,80

ISBN 978-3-8006-3718-8

Die Marke: auch in der Krise
der ,Fels in der Brandung”

Die Marke gilt fir Unternehmen als wichtigster immaterieller
Wertschopfer. Markenfiihrung ist Chefsache. Das Buch zeigt
Rahmenbedingungen, Ziele und Grundsatzstrategien der
Markenfiihrung. Es stellt die Entwicklung und Umsetzung der
Markenidentitdt und Markenpositionierung dar und analysiert
Aufbau und Gestaltung von Marken sowie das Wachstum mit
Marken. Es geht auf komplexe Entscheidungen zur Markendeh-
nung, zur Bildung von Markenallianzen sowie zur Fiihrung von
Markenportfolios und Markenarchitekturen ein und schliefit mit
einem Beurteilungssystem zur Markenkontrolle.

Vorteile auf einen Blick: Das Standardwerk der Markenfiihrung —
ausgezeichnet mit dem Best-Textbook-Award und dem Georg-
Bergler-Preis der GfK und des Fachverlags Handelsblatt.

Zielgruppe: Fur Marketingfachleute in Unternehmen und
Werbeagenturen, Dozenten und Studierende des Marketings.

Prof. Dr. Franz-Rudolf Esch, Institut fir Marken- und Kommu-
nikationsforschung, Universitat Gief3en

Internationales
Marketing

Die zunehmende Internationalisierung der Wirtschaft bringt neue
Wertschépfungsarchitekturen mit sich. Von besonderer Bedeu-
tung sind die ErschlieBung und Bearbeitung neuer auslandischer
Absatzmarkte. Das Buch fiihrt in die theoretischen Grundlagen,
konzeptionellen Ansétze und die modernen Methoden des
Internationalen Marketings ein. Auch bewahrtes Wissen wird
einbezogen, um Erklarungs- und Gestaltungsbeitrége zu leisten.
Neben der Betonung der neueren empirischen Forschung
erganzen Praxisbeispiele und Fallstudien die Ausfiihrungen.

Zielgruppe: Studierende und Entscheidungstrager in der
Unternehmenspraxis

Univ.-Professor Dr. Joachim Zentes ist Direktor des Instituts fur
Handel & Internationales Marketing (H.I.MA.) und Direktor des
Europa-Instituts, Sektion Wirtschaftswissenschaft, der Univer-
sitat des Saarlands, Saarbriicken. Univ.-Professor Dr. Prof. h.c.
Bernhard Swoboda ist Inhaber der Professur fiir Betriebswirt-
schaftslehre, insbesondere Marketing und Handel, der Univer-
sitat Trier. Univ.-Professor Dr. Hanna Schramm-Klein ist Inha-
berin des Lehrstuhls fiir Marketing der Universitat Siegen.
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