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Vertrauen

Friedrich M. Kirn,
Chefredakteur marke 41
kirn@marke41.de

Mit dem Vertrauen ist das so eine Sache. Es ist ein langer, 
mühevoller Weg, Vertrauen aufzubauen. Aber im Nu ist es 
verspielt. Das gilt für menschliche Beziehungen genauso wie 
für Marken. Heute konzentrieren immer mehr Unternehmen 
ihre Marketingstrategie auf Authentizität und Glaubwürdig-
keit. Proklamiert wird eine nachhaltige, ethisch-moralische 
Lebenseinstellung. Das birgt Risiken. So war es für die bislang 
wachsende Fan-Gemeinde der Kultbrause Bionade ein harter 
Schlag, als der Hersteller im Juli 2008 eine drastische Preiser-
höhung durchsetzte. Nach Ansicht von Prof. Dr. Nadine Walter 
wird sich in den kommenden Monaten zeigen, ob die Verbrau-
cher Bionade abstrafen, oder ob sich die Limonade aus der 
Rhön als Premium-Produkt durchsetzt (Seite 22).

Eine Vertrauenskrise ganz anderer Dimension hat die Panik am 
Finanzmarkt ausgelöst. Trotz milliardenschwerer Hilfspakete 
scheint derzeit kein Banker dem anderen zu trauen. Doch noch 
bleiben die Kunden gelassen. So ist nach einer aktuellen Studie 
der GfK Nürnberg das Vertrauen in eine Bank umso stärker, je 
intensiver die Kundenbindung ist (Seite 28). Satte 76 Prozent 
der Sparkassenkunden wähnen demnach ihr Geld weiterhin in 
guten Händen. Rückenwind von der Finanzkrise erhofft sich 
Pioneer Investments. Statt die Werbespendings einzufrieren, 
greift die Fondsgesellschaft mit einem umfangreichen Marke-
tingkonzept an, das Print, TV und Online kombiniert (Seite 32). 
Key-Visual der Kampagne ist eine Hochsee-Yacht, die sich mit 
ihrer Mannschaft den Weg durch das Meer bahnt. Was zählt, 
ist eben Vertrauen.
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WEB 2.0Point of view

Werbung vernetzt – 
die Verbindung von 
Reichweite und 
„engagement“
Die Kommunikation im Web 2.0 ordnet die Werbemöglich-

keiten neu. Die Medienlandschaft ist ihr bereits voraus. Ein 

eindrückliches Beispiel ist die schnelldrehende Fashion- und 

Lifestyle-Branche: Wie Goldstaub verstreut sich die konsum-

starke weibliche Zielgruppe auf Trend-Blogs, Sites und Foren. 

Sie eröffnen eine Reichweite in überdurchschnittlich kauf-

kräftige Zielgruppen – und Werbeumfelder mit „engagement“, 

der starken und aktiven Einbindung der Nutzer. 

 D
ie Diskussion um den veränderten Konsumen-
ten läuft auf Hochtouren in der Marketingwelt. 
Parallel dazu sind die Veränderungen der Pub-
likationslandschaft durch das Web 2.0 Thema. 
Die Vernetzung beider Variablen ist derweil zu 

einer Chance und Herausforderung für Unternehmen 
geworden.

„engagement“ digital

In ihrer im Juni 2008 veröffentlichten Digital Influence 
Index Study kommt die PR-Agentur Fleishman-Hillard 
gemeinsam mit Harris Interactive zu dem Ergebnis, 
dass das Internet inzwischen alle anderen Medienfor-
men beim Einfluss auf die Kaufentscheidungen über-
trifft. Der digitale Einfluss reicht jedoch noch weiter: 
Neun Millionen Deutsche verfügen laut einer aktuellen 
Studie des Bitkom über Profile in Social Networks, der 

US-amerikanische Microblogging-
Dienst Twitter ist in Deutschland 
bereits fest etabliert. Die geübte Ver-
netzung und Informationssuche cha-
rakterisiert einen neuen Entdecker-
konsum und ein anderes „engagement“, 
eine andere Resonanz als sie klassi-
sche Medien auslösen – sogar bei glei-
chem Inhalt. Dies belegt eine Studie 
von Experian Research Services. Die 
US-Marktforscher fanden darin, dass 
Konsumenten um 44 Prozent stärker auf 
Werbespots reagierten, sprich eine höhe-
re Response zeigten, wenn sie diese on-
line sahen, als wenn sie die Spots auf 
einem TV-Gerät verfolgten. Der jüngst viel 
zitierte Begriff „engagement“ meint die 
starke und aktive Einbindung des User 
durch spezifische Inhalte, in deren Umfeld 
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eine Markenbotschaft für den Konsumenten zu einer 
Perspektive, einem Ausblick auf die Marke werden 
kann. Der sogenannte Mid-Tail des Web 2.0, Blogs und 
Sites mit mittlerer Reichweite, nimmt als Kontext für 
„engagement“ eine Schlüsselrolle ein. 

Revision der Reichweite in der digitalen Ära

Die nutzerfreundlichen Publikationstechnologien ha-
ben die Medienproduktion demokratisiert und frag-
mentiert. Ein Beispiel ist die Entwicklung des trend-
basierten Fashion-, Beauty- und Lifestyle-Segments: 
Als Parallelwelt zu den großen Portalen ist eine Land-
schaft von hochwertigen Experten-Blogs und Commu-
nities entstanden. Sie reicht von der Beobachtung der 
internationalen Fashion-Szene bis zu Einrichtungs-
tipps und Style-Communities – und hält eine enorme 
Reichweite in der Zielgruppe kaufkräftiger Frauen 
zwischen 18 und 39 Jahren. 

Der Medienkonsum steigt jedoch nicht synchron 
mit dem wachsenden Angebot, sondern verteilt sich auf 
ein Mehr an besuchten Seiten. Zu beobachten ist in die-
sem Zuge eine „Entportalisierung“: Während traditio-
nelle Medien oder Großportale zu bestimmten Themen 
circa fünf bis zwanzig Titel oder Inhalte führen, schie-
ßen nach Sucheworteingabe im Web weitere hundert, 
weltweit bis zu tausend Seiten hoch. Weil die klassi-
schen Portale auf Reichweite angelegt sind, ist ihr 
Inhalt dem Konzept „One fits all“ verpflichtet. In der 
neuen Konkurrenzsituation verlieren sie: Insbeson-
dere überdurchschnittlich gebildete, kaufkräftige 
User schweifen ab auf inhaltlich spezialisierte 

MID-TAIL
Neue Wege für hochwertige  
Werbeformate.
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WEB 2.0Point of view

dung des Kontexts. Das Ergebnis ist ein gesteigertes 
Brand Engagement, das über die singuläre Kaufent-
scheidung hinausreicht. Publisher und Media-Un-
ternehmen können und müssen dafür heute mehr 
anbieten als Werbeplatzierungen. Nötig sind neue 
Werbelösungen und Vermarktungsmodelle.

Die Vernetzung von Reichweite und  
„engagement“

Die derzeitige Polarisierung zwischen traditio-
neller Reichweite und sozialen Empfehlungs-
kampagnen im Web 2.0 vernachlässigt die 
strukturellen Möglichkeiten der Vernetzung 
von Werbung. Die Frage für Werbetreibende 
sollte nicht lauten: Welche Site bietet mir die 
größte Reichweite, sondern vielmehr: Wie 
finde ich zu wirkungsstarken Umfeldern 
oder sogenannten Engagement-Points, die 
eine relevante Reichweite ergeben? Die Ant-
wort stellt eine Chance für Unternehmen 
wie Mediaexperten dar.

Mit der Fragmentierung der Nutzerge-
wohnheiten stehen Publizierende vor neu-
en Aufgaben. So empfehlen die Berater 
von IBM Global Business Services und 
die Universität Bonn in einem aktuellen 
Studienreport Medienunternehmen, 
sich aktiven Konsumenten gegenüber zu 
öffnen und stärker medienübergreifend 
sowie dienstleistungsorientiert zu 
agieren, anstatt nur Werbezeiten zu 
verkaufen. Publisher des Mid-Tails 
hingegen stehen vor der Herausforde-
rung, über die Vernetzung mit Wer-

Blogs, in interaktive Communities zum Thema oder auf 
Experten-Sites. Der Mid-Tail ist so massenrelevant ge-
worden und eröffnet Marken im gehobenen Segment 
hochwertige Kontexte. Darüber hinaus ebnet er den Weg 
zu einer neuen Qualität der Werbeformate.

Werbung im Kontext von „engagement“ 

Jeff Hicks, CEO der US-Kreativagentur Crispin Porter 
+ Bogusky, setzt den Standard für Werbung selbst he-
rauf und erklärt unterbrechende Werbung für wir-
kungslos: „Interruption or disruption as the fundamen-
tal premise of marketing no longer works. You have to 
create content that’s interesting, useful or entertaining 
enough to invite the consumer.“ Insbesondere für 
hochwertige Online-Werbeumfelder ist seine These 
zentral. Auf einem renommierten Trendblog sind be-
stimmte Banner- und Pop-up-Effekte unvorstellbar. 
Hier muss Werbung partizipieren – und kann es auch: 
Die Möglichkeiten des Targeting von interaktiv genutz-
ten Seiten erlauben eine viel genauere Abstimmung 
von Werbung auf ihre Umgebung als auf Großportalen. 
Die Segmente für das Targeting sind detaillierter und 
Methoden wie beispielsweise Behavioral und Contex-
tual Targeting zeichnen genaue Profile passender In-
halte. Hinzu kommt die Skalierbarkeit der Werbe- 
inhalte.

Außerdem verliert der oft gefürchtete Kontrollver-
lust mit den Optionen im Mid-Tail seinen Schrecken: 
Werbeformate können kreativ changieren zwischen 
strategischem Support von Medien und der Rahmen-
gestaltung von Seiten, mit Widgets und Minisites bis 
hin zu Empfehlungs- und Community-Elementen und 
schließlich eigenen Inhalten. Damit bietet der Mid-Tail 
der Markenführung auch eine praktikable Annähe-
rung an den Dialog mit dem User. Ein Automobilher-
steller im gehobenen Segment kann beispielsweise von 
der Rahmengestaltung eines viel beachteten High-Fa-
shion-Blogs die Brücke schlagen zu seinem Sponsoring 
der Fashion-Week und in einem nächsten Schritt eine 
Club-Einladung oder einen Modellkonfigurator aufset-
zen. Über integrierte Kampagnen können Premium-
Marken außerdem die Aufmerksamkeit kritischer Ziel-
gruppen öffnen, die klassische Reichweitenmedien 
meiden. 

Unternehmen, die diese Modelle und Targeting-
Möglichkeiten zu nutzen wissen, können nicht nur 
relevanter werben: Wenn sich ihre Markenbotschaft 
einblendet, profitiert sie durch einen natürlichen 
Transfereffekt von der Authentizität und User-Einbin-

lesmads.com

LesMads ist ein Fashion- und 
Styleblog mit Redaktionssitz in 
Berlin. Gegründet im August 2007, 
zählt die deutschsprachige Site für 
internationale Fashion-Berichte und 
Trendkommentare heute bereits  
50 000 Unique Visitors im Monat und 
ist Publisher-Partner im Vermark-
tungs-Netzwerk von Glam Media 
Deutschland (http://glam.de/).
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betreibenden ihre Vermarktung aufzu-
stellen. Für alle Beteiligten besteht die 
Chance darin, Qualitätsseiten durch 
Bündelung zu relevanter Reichweite zu 
verbinden. Unternehmen müssen sich 
dazu teils neu mit der Thematik der Frag-
mentierung auseinander setzen. Sie kön-
nen Zielgruppen nicht mehr anhand von 
feststehenden, singulären Destinationen 
finden, sondern müssen anziehungsstarke 
Kontexte berücksichtigen, die vielleicht un-
terhalb der bisherigen Reichweitenmarkie-
rung liegen. Demgegenüber sind Media-Un-
ternehmen gefordert, diese Qualitätskontex-
te des Mid-Tail für ihre Planung zu erschlie-
ßen. 

Die stärkere Vernetzung von Usern, Pub- 
lishern und Werbetreibenden des Web kann 
dafür selbst die Möglichkeiten und Technolo-
gien der Social-Media-Entwicklung nutzen. 
Neben ihren Vorteilen für Werbetreibende und 
Publisher wird nicht zuletzt für User eine neue 
Vielfalt von qualitätvoller Werbung sichtbar, die 
statt einer Unterbrechung einen Ausblick dar-
stellt. � von Ralf Hirt
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Kundenintegration – sind Kunden 
die besseren Mitarbeiter?
Die Frage, wie stark Kun-

den in Wertschöpfungspro-

zesse eines Unternehmens 

einbezogen werden sollen, 

wird heute in Praxis und 

Wissenschaft gleicher- 

maßen intensiv diskutiert. 
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 B
ereits vor mehr als 70 Jahren wiesen Organisa-
tionsforscher darauf hin, dass Kunden im Grun-
de Mitarbeitern bezüglich ihrer Rolle in Orga-
nisationen sehr ähnlich sind: Sowohl Kunden 
als auch Mitarbeiter „erhalten“ von der Organi-

sation materielle und immaterielle Anreize, damit die-
se im Gegenzug verschiedene Beiträge leisten. Während 
Unternehmen versuchen, das „Beitrags-Anreizbündel“ 
für Mitarbeiter in Form von Stellenbeschreibungen zu 
standardisieren, fällt eine Standardisierung der zu er-
bringenden Leistungen durch den Kunden deutlich 
schwerer. Die Tatsache, dass der Kunde Leistungen er-
bringt, wird auch unter dem Begriff „Kundenintegra-
tion“ diskutiert: Immer zahlreicher werden die Beispie-
le, in denen der Kunde Aufgaben übernimmt, die zuvor 
von Mitarbeitern erledigt wurden. Dazu gehören z.B. 
Banken mit ihren Selbstbedienungsbereichen, Flug-
linien mit Selbst-Check-in, Friseure mit ihrem Cut & 
Go-Prinzip, aber auch Konfigurationssysteme im Inter-
net, die das selbstständige Zusammenstellen eines Pro-
dukts aus einem Baukastensystem durch den Kunden 
ermöglichen. Zusätzlich zeichnet sich der Trend ab, 
den Kunden – abgesehen vom Serviceprozess – auch in 
Innovationsprozesse einzubeziehen. Typische Beispie-
le sind Lead-User-Workshops und Ideenwettbewerbe, 
aber auch klassische Marktforschungsmethoden wie 
Fokusgruppen oder Kundenexperimente, die einen in-
tensiveren Einbezug des Kunden forcieren. 

Es scheint, als haben Unternehmen heute in den 
unterschiedlichsten Branchen großes Interesse daran, 
den Kunden intensiver als je zuvor in ihre Wertschöp-
fung zu integrieren. Doch was sind die Gründe hierfür? 
Sind Kunden die besseren Mitarbeiter? Um diese Frage 
zu beantworten, müssen zunächst die Ziele der Kun-
denintegration genauer betrachtet werden. Eine von 
uns mit Marketingleitern aus dem Finanzdienstleis-
tungsbereich durchgeführte qualitative Studie zeigt, 
dass die Ziele der Kundenintegration in drei unter-
schiedliche Kategorien zusammengefasst werden kön-
nen. Eine Zielkategorie umfasst dabei das Thema Kun-
denmanagement: In diesem Zusammenhang wurden 
die Erhöhung von Kundenzufriedenheit und -bindung, 
Kundeninteresse und -involvement sowie Kundennähe 
und -kontakt als Zielsetzungen der Integration des 
Endkunden genannt. Dies bedeutet, dass insbesondere 
eine positivere Zusammenarbeit mit dem Kunden 
durch dessen Integration angestrebt wird. Dies kann 
durch neue Ansätze für das Kundenkontaktpersonal, 
aber auch durch innovative Shopkonzepte, Communi-
ties oder „emotionalisierende“ Events unterstützt wer-
den. Weitere Punkte waren die Steuerung von Konsu-
mentenverhalten, das Intensivieren von Kundenerleb-
nissen und die Bearbeitung neuer Kundensegmente. 

Prof. Dr. Sven Reinecke 
ist Dozent für Betriebswirtschaftslehre 
mit besonderer Berücksichtigung des 
Marketings an der Universität St.Gallen 
(HSG) und Leiter des Kompetenzzent-
rums für Marketing-Performance-
Management am dortigen Institut für 
Marketing und Handel. 

Mag. Heike Kurzmann 
ist wissenschaftliche Mitarbeiterin am 
Institut für Marketing und Handel an der 
Universität St.Gallen (HSG). Ihre 
Forschungsschwerpunkte liegen in den 
Bereichen Kundenintegration und 
Marketingcontrolling. 
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Die zweite Kategorie von Zielen kann durch den 
Begriff Leistungsmanagement beschrieben werden. 
Hierbei sollen die dem Kunden angebotenen Leistun-
gen, also die Produkte und Dienstleistungen selbst, 
durch die Kundenintegration optimiert werden. Die 
Ergebnisse der Studie zeigen, dass dabei insbesondere 
die Individualisierung und Kundenorientierung von 
Leistungen bzw. Leistungsinnovationen im Mittel-
punkt stehen. Methoden zur Zielerreichung sind bei-
spielsweise Lead-User-Workshops oder Baukastensys-
teme, die anfangs bereits genannt wurden. 

Der dritte Bereich, der sich im Rahmen der Manage-
mentbefragung ergab, bezieht sich auf die Wettbe-
werbsstrategie, und ist somit den beiden ersten Grup-
pen übergeordnet. In diesem Zusammenhang wurden 
Ziele wie die Differenzierung gegenüber Mitbewer-
bern, die Profilierung in der Branche als Innovator,  
das Senken des Marktrisikos sowie die Steigerung der 
Prozesseffizienz genannt.

Vier Typen der Kundenintegration

Die Vielfalt der Ziele verdeutlicht, dass Kundeninte-
gration nicht gleich Kundenintegration sein kann – zu 
vielseitig, beinahe widersprüchlich, sind die damit 
verfolgten Ziele. So wird es z.B. für Anbieter schwie-
rig werden, das Ziel der „Individualisierung von Leis-
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tungen“ mit der „Steigerung der Prozesseffi zienz“ zu 
vereinbaren. Unter diesen komplexen Voraussetzun-
gen macht eine Strukturierung der Kundenintegra-
tionsoptionen Sinn. Durch das Zusammenbringen der 
Ergebnisse einer Expertenbefragung und einer Top-
Management-Veranstaltung zum Thema „Kundenin-
tegration“ konnten wir vier Grundtypen der Zusam-
menarbeit von Anbietern mit Kunden ableiten. Die 
dafür herangezogenen Dimensionen sind einerseits 
der „Prozessschritt bzw. die Wertschöpfungsstufe“, 
und andererseits die „Beziehungsmodalität“ zwi-
schen Anbietern und Kunden.

 
1.  Der Kunde als „Co-Innovator“: Dieser erste Typus 

der Kundenintegration beschreibt eine kooperative 
Geschäftsbeziehung zwischen Kunde und Anbieter, 
in der der Nutzen für beide Parteien offensichtlich 
gegeben ist. Innovationen werden in Zusammen-
arbeit mit dem Kunden entwickelt. Diese Tatsache 
wirkt sich positiv auf die Innovationskraft, aber 
auch auf die Unternehmenskommunikation aus. Der 
Kunde empfi ndet diese Zusammenarbeit auf gleicher 
Augenhöhe als Wertschätzung und profi tiert im Ide-
alfall am Ende von den bedürfnisorientierteren Pro-
dukten. Eine wichtige Grundvoraussetzung für die-
se Art der Kundenintegration ist es, dass der Kunde 
sich freiwillig beteiligt. Ob eine Anwendbarkeit 
auch für Low-Involvement-Produkte gegeben ist, 
bleibt jedoch fraglich – wahrscheinlich reicht hier 
das Kundenengagement nicht für eine aktive Betei-
ligung aus. 

2.  Der Kunde als „Informant“: Gemeint ist in diesem 
Fall der Einbezug des Kunden mithilfe von Markt-
forschungsmethoden wie z.B. Kundenbefragungen 
oder klassischem Beschwerdemanagement. Es han-
delt sich um eine Art „Delegation“, da der Kunde 
eher eine passive Rolle einnimmt und im Idealfall 

die von ihm geforderten Informationen bereitstellt. 
Auslöser, sich einzubringen, sind für den Kunden 
z.B. besonders positive Erfahrungen, aber auch be-
sonders negative Erfahrungen mit dem Unterneh-
men. Die Motivation, sich einzubringen, ist jedoch 
insgesamt für den Kunden relativ niedrig, da für ihn 
der daraus resultierende eigene Nutzen nur schwer 
nachvollziehbar ist. So werden beispielsweise viele 
Kunden das Beantworten eines Kundenzufrieden-
heitsfragebogens eher als Last ansehen, da die Aus-
wirkungen einer solchen Befragung erst nach einiger 
Zeit, oder eventuell gar nicht, für den Kunden spür-
bar sein werden.

3.  Der Kunde als „Co-Producer“: Der Kunde wird in 
die Leistungserstellung integriert, insbesondere in 
Dienstleistungsprozesse. Er erledigt zwar Aufgaben, 
die ansonsten ein Mitarbeiter erledigen würde, er 
hat jedoch die Option zu wählen, welche Aufgaben 
er selbst leisten will (z.B. E-Banking) und welche er 
lieber einem Mitarbeiter anvertraut (z.B. Darlehens-
beratung); damit erlebt dieser auch hier die Kunden-
integration als kooperative Geschäftsbeziehung. 
Zahlreiche Kunden tendieren dazu, den Servicepro-
zess als qualitativ hochwertiger zu empfi nden, da 
sie sich gerne selber einbringen bzw. Aufgaben sel-
ber übernehmen, wenn für sie ein klarer Nutzen 
erkennbar ist. Dieser Nutzen kann sich z.B. in güns-
tigeren Preisen, höherer Flexibilität oder zusätzli-
chen Leistungen äußern. Auf Unternehmensseite 
steht die Prozesseffi zienz im Vordergrund. Jedoch 
wird bei diesem Typus des „Co-Producer“ die Be-
reitschaft des Kunden, sich zu einzubringen, be-
rücksichtigt. Oft ist diese Art der Kundenintegration 
auch mit einem gewissen Erlebniseffekt verbunden 
(z.B. Internet-Fahrzeugkonfi guratoren von Automo-
bilherstellern). Bei bestimmten Geschäftsmodellen 
kann der Kunde als „Co-Producer“ auch eine ähnli-

che Rolle wie ein Unter-
nehmer einnehmen. So 
können z.B. Kunden bei 
Internet-Providern wie 
bei dem Unternehmen 
Spreadshirt ihre T-
Shirts selbst gestalten 
und diese zusätzlich als 
Kleinunternehmer an-
dern Usern zum Kauf 
zur Verfügung stellen.

Delegation an den KundenKooperation mit dem Kunden
Beziehungsmodalität

Prozesschritt

Leistungserstellung

Der Kunde als ”Co-Innovator„ Der Kunde als ”Informant„

Der Kunde als ”Partial Employee„Der Kunde als ”Co-Producer„

Produktentwicklung

vier TYPen Der KUnDeninTeGraTion

 Quelle: eigene Darstellung.
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4. �Der Kunde als „Partial Employee“: In dieser vierten 
und letzten Variante hat der Kunde relativ wenig 
Wahloptionen, wie viel dieser an eigener Leistung 
tatsächlich einbringen möchte. Meist handelt es sich 
um Selbstbedienungskonzepte im Low-Cost-Seg-
ment, die ausschließlich auf solche Kunden ausge-
richtet sind, die den hohen Eigenleistungsanteil zu 
erbringen bereit sind; daher gibt es auch keine Mög-
lichkeiten der Variation, um bestimmten Kunden-
anforderungen bzw. „Spezialwünschen“ entgegen- 
zukommen. Vergleichbar ist diese Vorgehensweise 
mit einer Art „Outsourcing“ an den Kunden, da der 
Kunde im Leistungserstellungsprozess notwendige 
Aufgaben auf sich nimmt, was sich in niedrigeren 
Preisen für den Kunden auswirkt. Servicequalität 
und Kundenbegeisterung stehen dagegen weniger 
im Vordergrund.

Es ist davon auszugehen, dass für Kunden bei einem 
kooperativen Verhältnis, wie beim „Co-Innovator“ oder 
„Co-Producer“, der wahrgenommene Nutzen höher ist, 
und daher auch die Leistungsbereitschaft des Kunden 
zunimmt. Ob nun „Kunden die besseren Mitarbeiter 
sind“, sollte davon abhängig gemacht werden, ob der 
geschaffene Mehrwert für den Kunden die zusätzli-
chen Aufwendungen (z.B. für neue Technologien) für 
eine „kooperative“ Zusammenarbeit rechtfertigen kön-
nen, oder ob die Einsparungen durch eine „Delegation 
an den Kunden“ die Einbußen an Servicequalität aus-
gleichen können.

Management der Kundenintegration

Unabhängig davon, welcher Typus in einem Unterneh-
men vorliegt, bedeutet die Integration des Kunden in 
Unternehmensprozesse auch immer, besondere He-
rausforderungen zu bewältigen. Wichtige Überlegun-
gen, die sich das Management stellen muss, sind z.B.:

• �Wie viel an Kundenintegration ist für die Organi-
sation gesund, und wie viel Transparenz nach 
außen kann man zulassen?

• �Ab wann führt die Leistungsindividualisierung zu 
allzu großer Komplexität?

• �Was trägt die Kundenintegration zur Wahrneh-
mung der Servicequalität durch den Kunden bei, 
und welche zusätzlichen Kosten entstehen durch 
den Einbezug des Kunden?

• �Bis zu welchem Grad kann die Kundenintegration 
zur Erreichung von Effizienzzielen im Dienstleis-
tungsprozess eingesetzt werden, ohne den Kunden 
zu vertreiben?

Die verschiedenen Typen machen deutlich, dass Kun-
denintegration nicht ein gegebener Faktor in Wert-
schöpfungsprozessen von Unternehmen ist, sondern 
dass sich Unternehmen eine bestimmte Rollenvertei-
lung zwischen Mitarbeitern und Kunden bewusst ma-
chen sollten, um diese dann auch entsprechend an 
beide „Parteien“ zu kommunizieren. Ist dies gesche-
hen, ist der nächste wichtige Schritt für ein erfolgrei-
ches Kundenintegrationskonzept dessen aktives Ma-
nagement. Aus unserer Sicht gibt es vier zentrale Ma-
nagementaufgaben der Kundenintegration:

 
Methodenwahl: Zunächst müssen die für das eigene 
Unternehmen passenden Methoden ausgewählt wer-
den. Dabei kann entweder ein Fokus auf die Integra-
tion des Kunden in die Marktforschung oder in die 
Erstellung der Leistung erfolgen. Darüber hinaus ist 
auch ein ganzheitlicher Ansatz denkbar, dessen Prin-
zip es ist, den Kunden über alle Wertschöpfungsstufen 
hinweg zu integrieren.

Situative Anpassung: Zusätzlich zur Methodenwahl 
über die einzelnen Wertschöpfungsprozesse muss eine 
situative Anpassung der Kundenintegration in Erwä-
gung gezogen werden: Im Wesentlichen geht es um die 
Frage, welche Kunden mithilfe welcher Methoden auf 
welche Weise wie stark integriert werden sollen. Dazu 
zählen beispielsweise Überlegungen, ob verschiedene 
Segmente oder Geschäftsbereiche unterschiedlich be-
handelt werden sollen, und ob der Kunde als Indivi-
duum Berücksichtigung finden soll, was sich z.B. in 
der Einbeziehung der Leistungsbereitschaft des Kun-
den umsetzen lassen würde.

Kultur: Managementaufgaben im Bereich der Unter-
nehmenskultur ergeben sich insbesondere durch das 
bereits diskutierte Zusammenspiel von Mitarbeiter- 
bzw. Kundenbeiträgen zur Wertschöpfung, wobei eine 
klare Rollenverteilung für Mitarbeiter und Kunden 
eine wichtige Grundvoraussetzung ist. Darüber hinaus 
ist die Bewahrung der essenziellen Kompetenzen im 
Unternehmen und gleichzeitig die Berücksichtigung 
der notwendigen „Kompetenzen“ der Kunden wichtig. 
Bei einem Wandel der Organisation hin zu mehr Inter-
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aktion mit dem Kunden ist es für die spätere Akzeptanz 
vor allem auch entscheidend, ob eine Einführung der 
(verstärkten) Kundenintegration top-down oder bottom-
up erfolgt. So kann die Einführung und Förderung eines 
stärkeren Einbeziehens des Kunden durch das Top-Ma-
nagement gerade dann notwendig sein, wenn ein exten-
siver organisatorischer Wandel notwendig ist.

Controlling: Die vierte Managementaufgabe bezieht 
sich auf den Effizienz- bzw. Effektivitätsnachweis der 
Kundenintegration. Welche Ziele werden mit der Kun-
denintegration verfolgt, und sind diese eher aus An-
bieter- oder Nachfragersicht zu formulieren? Wie kann 
die Zielerreichung quantifiziert werden? Dieser Auf-
gabe kommt besonders große Bedeutung zu, weil kun-
denintegrative Geschäftsmodelle natürlich nicht 
Selbstzweck sind, sondern einen echten Mehrwert für 
Kunden und Unternehmen schaffen sollen. Ein Messen 
des Zusammenhangs zwischen Kundenintegration 
und z.B. Kosteneffizienz oder Kundenzufriedenheit ist 
jedoch anspruchsvoll, weil Kundenintegration in der 
Regel ein Bündel nicht-isolierter Maßnahmen betrifft. 

Daher können bisher auch nur ungenaue Aussagen da-
rüber getroffen werden, welcher Anteil des Erfolgs 
bzw. Misserfolgs einer kundenintegrativen Maßnahme 
zuzurechnen ist. Diesbezüglich ist es beispielsweise 
schwierig zu beurteilen, ob wirklich ein Zusammen-
hang zwischen einer gestiegenen Kundenzufriedenheit 
und einem Lead-User-Workshops aus vergangenen Jah-
ren besteht.

Entscheidet man sich für das bewusste Management 
der Integration seiner Kunden in der Organisation, 
verändert sich die Sichtweise auf den Kunden. Die Ar-
beitsleistung des Kunden wird zum „Produktionsfak-
tor“, der Kunde selbst wird zur „Ressource“. Dies bringt 
einerseits gewisse Wettbewerbsvorteile – wie zum Bei-
spiel in der Entwicklung von Innovationen – mit sich, 
aber impliziert andererseits auch eine große „Transpa-
renz über interne Strukturen, Abläufe und Kompeten-
zen“ sowie „den aktiven Austausch von unter Umstän-
den kritischem Know-how“, wie es ein Teilnehmer in 
der erwähnten Top-Management-Veranstaltung zu die-
sem Thema formulierte. Es empfiehlt sich daher, genau 

Institut für Marketing und Handel der Universität St.Gallen

Mit 50 Mitarbeitern befasst sich das Institut für Marketing und Handel der 
Universität St.Gallen mit folgenden Kompetenzzentren (www.imh.unisg.ch):

1. �Marketingplanung und -Controlling: z.B. Marketingeffektivität und -effizienz (Prof. Dr. Sven Reinecke)
2. �Strategisches Marketing und Marken-Management: z.B. Behavioral Branding, Sponsoring, Geschäfts-

modelle im Marketing (Prof. Dr. Torsten Tomczak, Dr. Joachim Kernstock und Dr. Silke Mühlmeier)
3. �Business-to-Business-Marketing und Marktbearbeitung: z.B. Key-Account-Management, Small-Ac-

count-Management, Customer Value und Leistungssysteme, Vertrieb, Dialogmarketing und Messen 
(Prof. Dr. Christian Belz, Dr. Dirk Zupancic, Dr. Michael Reinhold und Dr. Christian Schmitz) 

4. �Kooperation und Distribution: z.B. Multichannel-Management, E-Business, Marketingkooperationen 
(Prof. Dr. Marcus Schögel)

5. �Internationales Handelsmanagement: z.B. internationales Handelsmanagement, Profilierung und 
Mehrwertkonzepte im Einzelhandel, Customer Confusion (Prof. Dr. Thomas Rudolph)

Übergreifende Themen sind beispielsweise „Innovation driven Marketing“, internationales Marketing, 
Marketingimplementierung und Marketingorganisation.
Ziel des Instituts ist es, die eigene Forschung und Entwicklung mit führenden Unternehmen und 
Führungskräften zu verbinden. In allen Bereichen wird der Transfer zudem durch betriebsübergreifende 
und interne Weiterbildungen sowie die Fachzeitschrift „Thexis“ (Gabler Verlag) gefördert. 
Flankiert werden diese Aktivitäten durch mehrere weitere Institute im Marketingdepartment der 
Universität St.Gallen. Weitere Spezialisten befassen sich in den Instituten für Versicherungswirtschaft, 
für öffentliche Dienstleistungen und Tourismus und für Banken, für Wirtschaft und Ökologie und für 
Business Metrics mit Marketing.
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abzuwägen, wie viel an Kundenintegration das eigene 
Unternehmen vertragen kann. 

Fazit – Kundenintegration aktueller denn je

Das Thema der Kundenintegration ist heute aktueller 
denn je. Unabhängig davon, ob dieses aus Anbieter-, 
Leistungs- oder Wettbewerbssicht betrachtet wird, 
sind die Möglichkeiten der Integration des Kunden 
sowohl in Industrie- als auch Dienstleistungsunter-
nehmen – vor allem im Hinblick auf neue Technolo-
gien – vielseitiger geworden.

Wie die Ausgestaltung am Ende erfolgt, also welche 
Methoden in welchen Unternehmensprozessen für 
welche Segmente eingesetzt werden, muss von den 
damit zusammenhängenden unternehmerischen Ziel-
setzungen abhängig gemacht werden.

Entscheidend für die Ausgestaltung der Integration des 
Kunden sind aus unserer Sicht die vier vorgestellten 
Kundenintegrationstypen: Der Kunde als „Co-Innova-
tor“, „Informant“, „Co-Producer“ und „Partial 
Employee“. Berücksichtigt man diese, kann auch 
schließlich die Frage beantwortet werden, wann „der 
Kunde der bessere Mitarbeiter ist“, nämlich dann, 
wenn der Nutzen – in Abhängigkeit des Geschäftsmo-
dells – für Anbieter und Nachfrager am größten ist. 

von Prof. Dr. Sven Reinecke, Mag. Heike Kurzmann 

Managementaufgaben Frage nach Berücksichtigung von

1. Methoden-Wahl:

Welche Methoden der 
Kundenintegration sind 
richtungsweisend?

selektive Kundenintegration 
vs. ganzheitlichem Ansatz

Marktforschung:

• Lead-User-Integration

• Endkunden-Fokusgruppen

• Ideenwettbewerbe

• alle kundenintegrativen Marktforschungsmethoden (z.B. Befragungen, 
Experimente)

Leistungserstellung:

• Selbstbedienung

• Automatisierung

• Mass Customization

• E-Commerce/neue Informationstechnologien

Ganzheitlicher Ansatz:

• Methodenbündel über alle Wertschöpfungsstufen

2. Situative Anpassung:

Wie sollte Kundenintegration 
hinsichtlich der Branche/ 
Kundensegmente situativ 
angepasst werden?

Standardisierung vs. 
Individualisierung

• in bestimmten Wertschöpfungsstufen oder ganzheitlich

• in bestimmten Geschäftsbereichen oder ganzheitlich

• B-to-B und/oder B-to-C

• standardisierter oder segmentsspezifischer Integrationsgrad für einzelne 
Geschäftsbereiche/Wertschöpfungsstufen

• Individualisierungsmöglichkeiten der Kundenintegration (z.B. Berücksichtigung 
von Kompetenzen, Bereitschaften von Individuen)

3. Kultur:

Wie lässt sich eine of fene 
Kundenintegrationskultur 
realisieren?

Mitarbeiter vs. Kunden • Rollenverteilung Mitarbeiter Kunden (z.B.  in Verkaufssituationen)

•   Bewahrung von technologischer und dienstleistungsbezogener Kompetenz

•    Kundenkompetenzen

•   Anforderungen an Mitarbeiter (z.B. zusätzliches Kundenwissen, 
Schnittstellenprobleme) 

•   Mitarbeitermotivation durch Kundenintegration

•    Offenlegung/Transparenz von Unternehmensprozessen

• Einführung top-down oder bottom-up

4. Controlling:

Wie misst man die Zielerreichung 
der Kundenintegration?

Effizienz vs. Effektivität • Zielsetzungen der Kundenintegration: Anbieter- oder Nachfragersicht 

• Möglichkeiten der Quantifizierung des Nutzens

• Effizienz - und Effektivitätsnachweise der Kundenintegration

• Verknüpfung Kundenintegration und Pricing

• Verknüpfung Kundenintegration und Kundenzufriedenheit etc.

Managementaufgaben der Kundenintegration

 Quelle: Eigene Darstellung.
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Innovative Produkte für
veränderte Kundenbedürfnisse
Die rasante Technologieentwicklung verändert alle Märkte beständig und 

infolgedessen auch die Ansprüche der Kunden. Egal ob Logistikunter-

nehmen, Automobilhersteller oder Lebensmittelproduzent – ohne Innova- 

tionen und eine klare Positionierung wird man schnell vom Wettbewerb 

überrollt und vom Markt verdrängt. Entscheidend aber für eine erfolg-

reiche Innovation ist, die individuellen Kundenbedürfnisse zu erkennen 

und Produkte sowie Dienstleistungen genau darauf abzustimmen. Eine 

Strategie, die die Deutsche Post konsequent umsetzt.

Deutsche Post AGMarke
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Axel Wursthorn,  
Senior Vice President 
Marktkommunikation, 
Deutsche Post AG.
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hr Ziel ist es, die sich verändernden Anforderungen 
der modernen Gesellschaft aufzugreifen und Trends 
mit zu gestalten. Hierfür orientiert sie sich nah an 
den Bedürfnissen der Menschen. Die Produkte und 
Entwicklungen von heute werden genau auf die An-

forderungen von morgen abgestimmt. Das heißt, die 
Ideenentwicklung ist der Marktentwicklung stets ei-
nen Schritt voraus, um auf Veränderungen rechtzeitig 
reagieren zu können. Mit einer stringenten Innova- 
tionskampagne will die Deutsche Post nun auf ihrer 
im vergangenen Jahr gestarteten Markenkampagne 
aufbauen und die Wahrnehmung des Unternehmens 
bei den Kunden weiter verändern.

Während bei der Markenkampagne vor allem die 
persönliche Nähe zu den Menschen (Briefzusteller als 
Sympathieträger) und die hohe Qualität im Mittel-
punkt stehen, so liegt der Fokus bei der Innovations-
kampagne auf den neuen, wegweisenden Leistungen. 
Mit ihnen zeigt das Unternehmen, wie sich die Tradi-
tionsmarke „Deutsche Post“ kontinuierlich weiter ent-
wickelt und damit den sich verändernden Anforderun-
gen der modernen Gesellschaft gerecht wird. Die bei-
den Produkte „Internetmarke“ und „Handyporto“ 
stehen deshalb stellvertretend für eine Vielzahl von 
Produkten und Services. Gleichzeitig verknüpfen sie 
die traditionellen und beliebten Medien Brief und 
Briefmarke mit den modernen Möglichkeiten der Kom-
munikation.

Immer und überall – das absolut flexible Porto

Bei diesen beiden Freimachungsarten steht vor allem 
der Convenience-Gedanke im Vordergrund. Kunden 
sind es mittlerweile gewohnt, Dinge per Internet oder 
zunehmend auch per Handy zu bestellen und sofort zu 
nutzen. Beispiele hierfür sind etwa Internet-Bahn- 
tickets oder Parktickets, die via Handy geordert wer-
den. Mit der Internetmarke können Postkunden nun 
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ihre individuellen Briefmarken 
einfach und bequem übers In-
ternet auswählen und selbst 
ausdrucken – auf Etiketten, Pa-
pier oder direkt auf dem Um-
schlag. Der Vorteil: Man hat 
stets eine besondere Marke mit 
passendem Porto zur Hand. Ob 
Blumengruß oder Business-
Motiv – die umfangreiche Bil-
dergalerie unter www.porto-
direkt.de hält über 100 Motive 
für viele Anlässe bereit. Die In-
ternetmarke verleiht der Sendung auf diese Weise nicht 
nur eine persönliche Note, sondern sorgt auch für be-
sondere Aufmerksamkeit beim Empfänger.

Briefmarken per Handy

Auch das Handyporto erfüllt die Kundenwünsche 
nach Flexibilität, Einfachheit und Mobilität in hohem 
Maß. Ob am Tag oder in der Nacht, ob von unterwegs 
oder von zu Hause: Die Deutsche Post macht Briefe-
schreibern das Frankieren jetzt noch leichter. Denn 
mit dem neuen Handyporto können Absender ihre 
Standardbriefe und Postkarten künftig auch ohne Mar-
ke an jedem Ort und zu jeder Tageszeit ganz einfach 
und bequem versandfertig machen. Dazu genügt es, 
eine SMS mit dem Stichwort „Brief“ oder „Karte“ an 
die Nummer 22122 zu schicken oder direkt dort anzu-
rufen. Innerhalb weniger Sekunden erhält der Absen-
der einen zwölfstelligen Code. Diesen handschriftlich 
auf den Brief zu übertragen reicht aus, um die Sendung 
passend zu frankieren. So wird das populäre Kommu-
nikationsmedium Handy auf ganz neue Weise genutzt 
und das Frankieren erstmals unabhängig von Ort und 
Zeit möglich.

Kommunikation über alle Kanäle

Mit den beiden neuen Produkten erweitert die Deut-
sche Post konsequent ihr Freimachungsportfolio, so- 
dass für jeden Kunden eine passende Variante verfüg-
bar ist. Gleichzeitig führt sie Bewährtes fort, verknüpft 
es mit innovativen Ansätzen und unterstreicht damit 

ihre Position als Markt- und 
Innovationsführer. Die Kom-
munikation der Innovations-
kampagne ist breit angelegt 
und erstreckt sich über alle 
Kanäle. Neben der Schaltung 
von Anzeigen in Publikums-
zeitschriften, Werbe- und 
Marketingmedien setzt die 
Deutsche Post auf umfangrei-
che Dialogmarketing-Aktivi-
täten: Im Oktober wurde eine 
bundesweite Postwurfsen-

dung an über 33 Millionen Haushalte versendet. Er-
gänzend hierzu finden sich in den Filialen Flyer, Fens-
teraufkleber und Poster. Alle Instrumente verweisen 
natürlich auf die Landing Page www.porto-direkt.de.

Aber Internetmarke und Handyporto sind nicht die 
einzigen Innovationen in diesem Jahr. Den Anfang 
machte Plusbrief Individuell, mit dem man seine eige-
ne Marke plus Briefumschlag gestalten kann. Ebenfalls 
neu im Produktportfolio: die Online-Tools Schreibcen-
ter und Titelhelden. Ersteres ermöglicht das Schreiben 
von Briefen und Postkarten online. Gedruckt, frankiert 
und zugestellt werden die Sendungen von der Deut-
schen Post. Mit dem zweiten Tool kann man einen 
lieben Menschen ganz einfach sprichwörtlich zum 
Titelhelden der persönlichen Anlasszeitung machen. 
Auch hier kommt der komplette Service bis zum Ver-
sand aus einer Hand. Im Bereich Dialogmarketing set-
zen das Diskmailing und die Clevercard mit ihren 
crossmedialen Ansätzen Maßstäbe für eine individu-
elle Kommunikation.

Auch 2009 will die Deutsche Post ihre Markenkam-
pagne mit einem neuen Schwerpunkt fortführen. Denn 
das Kampagnenpaket der letzten beiden Jahre hat den 
strategischen Ansatz eindrucksvoll bestätigt und die 
Marke Deutsche Post über ihre Kernwerte innovativ 
aufgeladen und geprägt.� von Axel Wursthorn

Neben der Schaltung von 
Anzeigen in Publikums-
zeitschriften, Werbe- und 
Marketing-Medien setzt 
die Deutsche Post auf 
umfangreiche Dialogmar-
keting-Aktivitäten: Im 
Oktober wurde eine bun-
desweite Postwurfsen-
dung an 33 Millionen 
Haushalte versendet.

Deutsche Post AGMarke

20 4 : 2008
marke 41

018-020_Produktinnovationen der Deutschen Post_m_m.indd   20 21.10.2008   10:49:20 Uhr



Unbenannt-2   1Unbenannt-2   1 08.04.2008   12:35:37 Uhr08.04.2008   12:35:37 Uhr



Be real – wie Unternehmen 
authentisch erfolgreich sind 
Bionade, ein Öko-Getränk, avanciert zum neuen Kultdrink 

der Deutschen. Dove wirbt mit „alten“ Frauen und erzielt 

höchste Image-Punkte. Abercrombie & Fitch nagelt seine 

Schaufenster zu und lockt so Kunden an. Was – fragt man 

sich – ist derzeit in der Marketinglandschaft los?

MarkenstrategieMarke
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Prof. Dr. Nadine Walter,
Professorin für Internationales Marketing 
an der Hochschule Pforzheim,
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mmer mehr Unternehmen setzen auf neue, innova-
tive Marketingmaßnahmen. Eigentlich nichts Neu-
es. Schon seit Jahren werden die Schlagzeilen im-
mer lauter, die alle in das gleiche Horn blasen: 
„Klassische Werbung verliert an Schlagkraft“, 

„Menschen haben einfach die Nase voll von zu starker 
Kommerzialisierung“, „Die Leute sind genervt von 
Unternehmen, die sich plump anbiedern“. Die Liste 
kann fast endlos fortgesetzt werden. Viele Unterneh-
men haben mittlerweile reagiert und versuchen, neue 
Wege zu gehen.

Authentizität und Glaubwürdigkeit – die Frage 
nach der „fundamentalen Tugend“ des Produkts

Immer  mehr Unternehmen konzentrieren ihre Mar-
ketingstrategie vor allem auf zwei Dinge – Authenti-
zität und Glaubwürdigkeit. Und zwar diesmal nicht, 
um authentisch und glaubwürdig zu erscheinen – 
sondern um es auch wirklich zu sein! Und das kommt 
an beim Kunden: „People increasingly make purchase 
decisions based on how real or fake they perceive 
offerings“ schreiben James Gilmore und Joseph Pine 
in ihrem neuen Buch Authenticity.

Bei authentischem Marketing ist nicht mehr das 
Nutzenversprechen des Produkts der Ausgangspunkt, 
sondern die „fundamentale Tugend“, die das Produkt 
bzw. die Marke besitzt. Dabei geht es um mehr als das, 
was wir traditionell unter Markenpersönlichkeit ver-
stehen. Kernelement ist eine nachhaltige, ethisch-
moralische Lebenseinstellung. Zwar sind die Tage der 
traditionellen Markenpersönlichkeiten – wie des 
„harten, maskulinen, freiheitsliebenden Mannes“ 
(Marlboro) oder der „glamourösen, attraktiven, begeh-
renswerten Schönheit“ (Revlon, Jade, L’Oréal …) – 

noch nicht gezählt. Doch diese Art des Markenbilds 
ist vielen Konsumenten mittlerweile nicht mehr gut 
genug: Es muss eine tiefere, sinnstiftende Lebensein-
stellung dahinterstehen, die sich stringent durch den 
Marketingmix zieht. Bestes Beispiel für authentisches 
Marketing: Bionade, die nicht nur als natürlich und 
gesund, sondern auch als nachhaltig, mit klarer loka-
ler Herkunft und im Einklang mit der Natur stehend 
wahrgenommen wird. Ganz ähnlich wie die zahlrei-
chen Kosmetikfirmen, die in der letzten Zeit die  
britischen High Streets erobert haben, wie Korres und 
Aveda, um nur zwei zu nennen. Sie verkörpern einen 
ganz anderen Lebensstil als die traditionellen Kosme-
tikkonzerne. Einen Begriff für diese Art von Unter-
nehmen, die sich als „verantwortungsvolle Kapita-
listen“ sehen und nur auf ethische und ökologische 
Geschäftspraktiken setzen, gibt es schon seit län- 
gerem: Lohas (Lifestyle of Health and Sustaina- 
bility).

Doch nicht nur Underdogs können authentisch 
erfolgreich sein. Auch etablierte Konsumgüterunter-
nehmen schaffen es, als authentisch und glaubwürdig 
wahrgenommen zu werden, wie Unilever mit Doves 
erfolgreicher Pro-Age- (nicht Anti-Age!) Kampagne 
beweist. Kernbotschaft der Kampagne ist, dass Frauen 
auch mit 50+ und Falten attraktiv sein können.

Ein anderes Beispiel: Starbucks. Auch wenn das 
Unternehmen derzeit aufgrund seines schnellen 
Wachstums strauchelt (mit mittlerweile 15 000 Läden 
weltweit) – der durchschlagende Erfolg der US-ame-
rikanischen Kaffeekette liegt immer noch darin, dass 
das Gros der Kunden das Unternehmen als authen-
tisch und glaubwürdig wahrnimmt: qualitativ hoch-
wertiger „fair trade“-Kaffee, serviert vom Barista (dem 
Kaffeekünstler) im netten Laden um die Ecke mit 
Wohnzimmeratmosphäre. 

Markenstrategie
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Statt einseitigem Anbiedern: gegenseitiger 
Dialog mit dem Kunden – durch Word of Mouth-
Marketing, Conversational Marketing und 
Reverse Psychology Marketing

Wie aber setzt man authentisches und glaubwürdiges 
Marketing richtig um? Nicht nur durch den richtigen 
Inhalt, sondern auch durch das richtige Medium. Neue 
Kommunikationsmittel sind die letzten Jahre entstan-
den, die Authentizität vermitteln. Das Schlagwort hier: 
Word of Mouth-Marketing (WOMM). Nicht das wer-
bende Unternehmen selbst oder ein 
„bezahlter“ Prominenter sind die 
Überbringer der Werbebotschaft, 
sondern ein glaubwürdiger Dritter. 
So hat Bionade ohne Werbemillio-
nen hohe Bekanntheit erlangt. Der 
Trend geht mittlerweile so weit, dass 
2006 das US-amerikanische Fach-
blatt Advertising Age den „Consu-
mer“ zur „Agency of the Year“ kürte. 
Deren Begründung: „They have be-
come arguably the most effective 
creators and distributors of commer-
cial content.“ 

Häufig besteht allerdings ledig-
lich eine feine Linie zwischen Kon-
sumenteneinbeziehung und Konsu-
mentenmanipulation: Sony Ericsson 
schickte zur Einführung ihres neu-
en Handys T68i 120 Schauspieler 
durch US-amerikanische Städte, die „undercover“-
Promotionen durchführten – beispielsweise, indem sie 
Passanten oder Barbesucher fragten, ob sie mit dem 
Handy Bilder von ihnen machen könnten. Diese „un-
ehrliche“ WOMM-Kampagne hat dem Unternehmen 
heftige Kritik eingebracht.

Innerhalb des WOMM erregt mittlerweile eine Son-
derform, das sogenannte Conversational Marketing, 
besondere Aufmerksamkeit. Conversational Marketing 
basiert auf der Annahme, dass Personen positiver re-
agieren, wenn man ihnen die Botschaft nicht „laut 
(und wiederholt) ins Gesicht brüllt“, sondern sich mit 

„gemäßigter Stimme mit ihnen unterhält“ –  und der 
Kunde reagieren kann. Virgin Atlantic hat eine Web-
Seite geschaffen, auf der Passagiere den künftigen 
Flugzeugen Namen zur Flugzeugtaufe geben können. 
Bazooka Kaugummi animiert Leute dazu, Werbespots 
selbst zu drehen und sendet diese. Auf der Web-Seite 
von Converse Chucks können Kunden ihre persönliche 
Geschichte mit ihren Turnschuhen erzählen und mit 
Bildern illustrieren. Stichwort: User-Generated-Con-
tent. Selbst die Macher der Seite waren von der über-
wältigenden Resonanz der Kunden überrascht. 

Diese Logik des eher zurückhal-
tenden, unaufdringlichen Marke-
tings auf die Spitze getrieben hat das 
sogenannte „Reverse Psychology 
Marketing“. Dies  beschreibt das 
Phänomen, aus Prinzip gegen die 
Regeln der traditionellen Marketing-
Lehrbücher zu verstoßen. Man 
macht genau das Gegenteil, was 
Marketing eigentlich ausmacht. 
Statt Aufmerksamkeit beim Kunden 
zu erregen, versteckt man sich. Statt 
sich von seiner besten Seite zu zei-
gen, diskreditiert man sich selbst. 
Das Textilunternehmen Abercrom-
bie & Fitch versucht, seine Kunden 
nicht durch aufwendig gestaltete 
Schaufenstergestaltung in den La-
den zu locken, sondern setzt auf 
„verbarrikadierte“ Läden, die den 

Eindruck vermitteln, das Unternehmen hat Push-Mar-
keting nicht nötig. Der US-amerikanische Juwelier 
Steven Singer hat durch seine Plakataktion mit der 
Aufschrift „I hate Steven Singer“ hohe Aufmerksam-
keit auf sich gezogen. Auf seiner Homepage kann man 
die „10 Reasons“ (à la David Letterman) nachlesen, 
warum ihn Männer hassen. Unter anderem: „My wife 
spends more time with Steven Singer than with me“ 
oder „Flowers and chocolate don’t work anymore“.

Was sollten Unternehmen, die den Dialog mit Kun-
den suchen, nun tun? WOMM, Conversational Marke-
ting, Reverse Psychology Marketing … Die Parade- 

MarkenstrategieMarke

24 4 : 2008
marke 41

Ein authentisches 
und glaubwürdi-

ges Image ist 
fragil. Daher muss 

jede Marketing-
entscheidung 
sorgfältig auf 

potenzielle Aus-
wirkungen auf die 
Marke hin unter-

sucht werden.

022-026_Marken_m_m.indd   24 21.10.2008   15:39:24 Uhr



lösung für jedes Unternehmen gibt es 
nicht, sondern jedes Unternehmen muss 
je nach Situation individuell entschei-
den, wie Authentizität und Glaubwürdig-
keit am besten zu erreichen sind. 

Warum es nicht allen gelingt, und warum es 
schnell vorbei sein kann

Als authentisch und glaubwürdig wahrgenommen zu 
werden, ist äußerst schwierig, vor allem für etablierte 
Konzerne. Wäre der Erfolg von Bionade auch als Neu-
produkt aus dem Hause Coca-Cola möglich gewesen? 
Wohl kaum. Bionade ist gerade deshalb erfolgreich, 
weil sie die „Anti-Limonade“ ist, sich anders als die 
großen Spieler im Markt gebärdet und sich von diesen 
klar differenziert.

Viele Unternehmen, die nach Jahren des Wachs-
tums nicht mehr der kleine, vertrauenserweckende 
Underdog sind, sondern selbst ein etabliertes – wenn 

nicht sogar – dominieren-
des Unternehmen im Markt, 

erleben einen Vertrauens-
verlust beim Kunden. Google, 

die vertrauenswürdige Such-
maschine mit dem Firmenmotto 

„don’t be evil“, wird derzeit als Kon-
formist mit dem Regime in Peking und we-

gen dubioser Datenschutzpraktiken angeprangert. Wie 
lange wird es noch dauern, bis die Ersten ein typisches 
„apple-isiertes“ Heim mit Mac, iPod und iPhone als 
beängstigend betrachten? Sobald Unternehmen eine 
bestimmte Größe und damit Marktmacht innehaben, 
ist es schwierig, weiterhin als authentisch und glaub-
würdig wahrgenommen zu werden. Statt „real“ und 
ethisch unbedenklich zu sein, erscheint das Unterneh-
men als dominant und machtmissbrauchend – und ist 
es in einigen Fällen auch! Dass aber auch große Spieler 
im Markt mit authentischem Marketing erfolgreich 
sein können,  zeigt die Pro-Age-Kampagne von Dove 
aus dem Hause Unilever.

Markenstrategie
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Generell ist vor allem eines wichtig: Authentisches 
Marketing ist eine langfristige Strategie und nichts, 
was von heute auf morgen gelingt. Das Vertrauen des 
Kunden ist nicht einfach zu erlangen. Es zu zerstören, 
ist allerdings umso einfacher. Schon vermeintlich „un-
wichtige“ Entscheidungen beim Marketingmix können 

enorme Auswirkungen haben. Bio-
nade musste schon heftige Kritik 
einstecken, seit es seit Mitte 2007 
bei McDonald’s erhältlich ist. 

Nach der Preiserhöhung 

Mitte 2008 wurde die Kritik noch lauter. Statt 59 Cent 
kostet die Kultbrause seit 1. Juli 2008 nun 79 Cent  – 
drastische 20 Cent mehr. Lässt sich diese „Profi tgier“ 
mit dem Saubermann-Image von Bionade vereinbaren? 
Die nächsten Monate werden zeigen, ob die Verbrau-
cher Bionade abstrafen, weil sie das Unternehmen nun 
für unglaubwürdig (und „profi tgierig“) halten. Ande-
rerseits kann es auch durchaus sein, dass die Preiser-
höhung von den Konsumenten klaglos akzeptiert wird 
– und vielleicht den Status von Bionade als Premium-
Produkt sogar noch bekräftigt. 

Das Beispiel zeigt: Ein authentisches und glaub-
würdiges Image ist fragil. Daher muss jede Marketing-
entscheidung sorgfältig auf potenzielle Auswirkungen 

auf die Marke hin untersucht werden. Doch authen-
tisches Marketing kann sich auszahlen, 

wenn das Unternehmen „be real“ nicht 
als reines Lippenbekenntnis sieht, son-

dern es auch wirklich ernst meint. „If cus-
tomers don’t view your offerings as real, 

you’ll be branded inauthentic – fake! – and 
risk losing sales“, wie James Gilmore und Jo-

seph Pine richtig konstatieren. Daher: „You 
better be truly real!“ von Prof. Dr. Nadine Walter
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psychonomics als langjähriger Experte in der Branding-
Forschung bietet Ihnen individuelle Lösungen für Ihre
Markensteuerung: 

Mit wissenschaftlich fundierten Tools ermöglichen wir Ihnen die 
effiziente Analyse von Markenstärke und Markenpositionierung 
und damit die optimale Grundlage für eine erfolgreiche 
Entwicklung und Kommunikation Ihrer Marke.

Sprechen Sie uns an!

www.psychonomics.de/branding
www.brandindex.de

B
R

AN
D

.T
U

N
E

R
	

   
   

  B
R

A
N

D
.M

AP
	

    
    

  B

RAND.ENGINE®	
BRANDINDEX

psychonomics
die spezialisten in der  

branding-forschung  

Anzeige_Branding_Marke41_210X2801   1 20.08.2008   14:05:23



In den vergangenen Wochen und Monaten hat sich aus dem Immobilien-Crash 

in den USA die größte globale Finanzkrise der jüngeren Geschichte entwickelt. 

Sinkende Aktienkurse, staatliche Rettungsaktionen, Milliardenpakete – diese 

Nachrichten beherrschen die Schlagzeilen. Vor diesem Hintergrund hat die 

GfK-Finanzmarktforschung die Meinung der Bundesbürger zur aktuellen 

Finanzkrise eingeholt. 

FinanzinstituteResearch
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Markus Schmidt,
Senior Research Consultant,  
GfK Marktforschung.

 T 
lrotz der Schreckens-Szenarien fühlen sich nur 
22 Prozent aller Befragten von den Entwicklun-
gen auf den Finanzmärkten persönlich betrof-
fen. Selbst unter den privaten Kapitalanlegern 
in Deutschland ist diese Einschätzung mit 30 

Prozent eher moderat ausgeprägt – von Panik noch kei-
ne Spur. Festzustellen ist aber ein deutliches Um-
schichten in sichere und renditestarke Anlageformen. 
Insgesamt ist das Bild – noch! – geprägt vom Vertrauen 
der Privatkunden in deutsche Banken vor allem in die 
des öffentlichen Sektors.

Dies sind aktuelle Ergebnisse von 1024 repräsenta-
tiv ausgewählten Personen, die im Rahmen des GfK- 
Online-Panels (askGfK) am 11. und 12. Oktober befragt 
wurden. Im Rahmen der Erhebung wurden vier we-
sentliche Themenbereiche fokussiert: das aktuelle so-
wie das zukünftige Finanzverhalten, Vertrauensaspek-
te in Institutionen und die Auswirkungen der Finanz-
krise auf konsumtive Ausgaben.

Insgesamt zeigte sich, dass deutsche Privatkunden 
bis heute eher gelassen auf die Turbulenzen der Kapi-
talmärkte reagieren. Die stärksten Auswirkungen der 
Finanzkrise für jeden Einzelnen werden darin gese-
hen, persönlich als Steuerzahler (52 Prozent) für die 
anstehenden Verluste aufkommen zu müssen. Auch 
die Sicherheit der eigenen Altersvorsorge wird von 43  
Prozent kritisch gesehen. Diese Skepsis ist besonders 
bei kapitalmarktaktiven Personen (Aktien-, Fonds- 
oder Zertifikatebesitzer) in den mittleren Altersseg-
menten verbreitet. Jüngere Zielgruppen bis 29 Jahre, 
die in diesen Anlageformen kaum aktiv sind, sehen  
für sich aktuell keine konkreten Auswirkungen der 
Finanzkrise.

Portfolio-Umschichtungen nicht unbedingt
mit Wechsel des Finanzdienstleisters verbunden

Insgesamt haben 16 Prozent aller Befragten nach eige-
nen Angaben Umschichtungen ihrer Geld- und Spar-
anlagen vorgenommen; vier Prozent planen es konkret 
innerhalb der nächsten drei Monate. Damit ist jeder 
fünfte Bundesbürger durch die Finanzmarktkrise mo-
tiviert worden, einmal getroffene Spar- und Anlageent-
scheidungen wieder zu revidieren.

Portfolio-Umschichtungen betreffen vor allem risi-
koreichere Geldanlagen. Dafür wird in sicher geltende, 
aber renditestarke Geldanlagen transferiert. So wurde 
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das Anlagevolumen in Aktien, Fonds 
und Zertifikate reduziert, insbesonde-
re bei Tages- und Festgeldkonten fin-
den sich hohe Zuwächse. 

Ein Produktwechsel ist jedoch 
nicht unbedingt mit dem Wechsel des 
Geldinstituts verbunden. 91 Prozent 
der Befragten, die Anlagen umge-
schichtet haben, sind ihrer Bank treu 
geblieben. Wenn ein Bankwechsel 
stattgefunden hat, konnten die öffent-
lich-rechtlichen Sparkassen deutlich 
Kunden und Geldanlagen hinzuge-
winnen.

Großes Vertrauen in Sparkassen

Dass die Sparkassen aus Sicht der Be-
fragten als sehr solide angesehen werden, zeigt sich 
auch an der folgenden Tabelle: 69 Prozent aller Befrag-
ten – unabhängig vom Kundenstatus – sind der Über-
zeugung, dass bei den Sparkassen das Geld sicher an-
gelegt ist. Diese Einschätzung erhöht sich bei den 
Kunden der Sparkassen auf stolze 76 Prozent. Dieser 
positive Wert wird lediglich von Hauptbankkunden 
der Sparda Banken mit 88 Prozent übertroffen. Aller-
dings werden diese Institute von allen Befragten nur 
zu 42 Prozent als „sicherer Hafen“ angesehen.

Insgesamt gilt: Das Vertrauen in eine Bank ist 
umso stärker, je intensiver die Kundenbindung ist

Trotz des großen Vertrauens in das deutsche Banken-
system insgesamt haben sich bereits neun Prozent der 

Befragten dazu entschieden, zu Hause einen Notgro-
schen zu deponieren. Weitere zwei Prozent planen, dies 
in der näheren Zukunft zu tun. Dieser Sicherheitsgedan-
ke ist bei der weiblichen Bevölkerung in den jüngeren 
Alterssegmenten besonders stark ausgeprägt.

Vorübergehendes Phänomen

Die Ergebnisse der Untersuchung zeigen auch, dass die 
Privatkunden zwischen einer globalen Sichtweise und 
einer persönlichen Betroffenheit trennen. So sehen 66 
Prozent der Befragten den Gipfel der Finanzkrise noch 
nicht erreicht, mehr als die Hälfte (55 Prozent) glaubt, 
dass eine Weltwirtschaftskrise droht und jeder Zweite 
(47 Prozent) sieht Deutschland auf den Weg in eine 
Rezession. Aber dennoch haben nur 26 Prozent konkret 

Angst vor Arbeitslosigkeit aufgrund der Finanzkri-
se. Ein Drittel sieht jetzt auch Chancen: 33 Prozent 
stimmen der Aussage zu, dass jetzt der richtige 
Zeitpunkt wäre, Aktien und Fonds zu kaufen, da 
die Kurse niedrig sind. 

Ein weiterer Indikator dafür, dass die Finanz-
krise für die Befragten ein vorübergehendes Phä-
nomen ist, lässt sich in den Aussagen zum Konsum-
verhalten finden. Nach eigenem Bekunden geben 
63 Prozent aller Befragten an, ihre Konsumgewohn-
heiten aufgrund der Krise innerhalb der letzten 
drei Monate nicht geändert zu haben. Jeder Fünfte 
(19 Prozent) hat sich zwar nach eigenen Angaben 
leicht eingeschränkt und gab etwas weniger aus – 
aber immerhin sechs Prozent haben dagegen mehr 
konsumiert als vorher.

von Markus Schmidt

FinanzinstituteResearch
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Vertrauen in …. 
(Das Geld ist dort völlig sicher,
sehr sicher in %  aller 
Antworten)

Gesamtmarkt
(alle Befragten)

Kunden des
jeweiligen
Instituts

Hauptbank-
Kunden des
jeweiligen
Instituts

Sparkasse 69 76 75

Postbank 50 61 62

Deutsche Bank 49 66 72

V+R-Bank 48 75 76

Sparda Bank 42 84 88

Dresdner Bank 39 50 70

Commerzbank 38 56 57

ING-DiBa 36 62 *

Comdirect 28 61 *
Quelle: askGfK (Online-Panel); n=1024 Befragte; *Fallzahlen zu gering.
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08. + 09.07.2009 
Neue Messe Stuttgart

Der neue Treffpunkt 

der Branche

Medienpartner: www.mediabudget.de

Fachmesse und Forum für 
effiziente Marketing-Kommunikation

Erfolgreicher Start 2008!
Zahlen, die überzeugen*:
Entscheidungskompetenz 
86 Prozent der Besucher sind an Einkaufs-  
und Beschaffungsentscheidungen beteiligt.

Hohes Planungsvolumen 
19 Prozent der Besucher haben ein jährliches 
Marketingbudget von mehr als 1 Mio. EUR.

Lohnender Messebesuch 
Für 73 Prozent der Besucher hat sich der  
Messebesuch gelohnt. 78 Prozent empfehlen  
die MediaBudget weiter.

Der Erfolg geht weiter
Für 80 Prozent der Aussteller wird die  
MediaBudget wichtiger und zukünftig an  
Bedeutung gewinnen.*(
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Pioneer InvestmentsKampagne

Volle Fahrt auf allen Kanälen
Gerade in Zeiten der Finanzkrise setzten innovative Unternehmen wie Pioneer 

Investments auf die Kommunikation mit ihren Anlegern und auf eine außer-

gewöhnliche Markeninszenierung. Statt die Werbespendings einzufrieren, hat 

die Fondsgesellschaft ein ausgeklügeltes Marketingkonzept entwickelt, das 

Print, TV und Online kombiniert und so die interessierte Zielgruppe gezielt auf 

die eigene Microsite führt.
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Volkmar Amedick,
Global Head of Brand and Media, 
Pioneer Investments.
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 W
enn die Hochsee-Yacht, das zentrale Motiv 
der Pioneer-Investments-Kampagne, wieder 
in See sticht, ist erneut der Startschuss für 
eine zehnwöchige Werbekampagne des 
Fondsanbieters gefallen. Bereits zum dritten 

Mal setzt Pioneer Investment auf die Partner Gruner + 
Jahr und IP Deutschland und damit auf die Säulen 
Print, TV und Online. Die Zusammenarbeit mit diesen 
kompetenten und reichweitenstarken Partnern unter-
streicht die Glaubwürdigkeit der Kampagne. Blickfang 
und Herzstück der Kampagne ist erneut die Hochsee-
Yacht, die sicher ihren Weg durchs Meer bahnt. Dieses 
Key-Visual, das in allen Werbemitteln und Aktionen 
verwendet wird, führt den interessierten Anleger im-
mer wieder auf die eigens eingerichtete Microsite 
www.pioneerinvestments.de/abgeltungsteuer.

Crossmedia überzeugt durch Reichweite und 
Werbewirkung

Mit der Laufzeit von Ende September bis Ende Novem-
ber haben wir den Zeitpunkt der diesjährigen Kampag-
ne ganz bewusst gewählt, da mit dem nahenden Jah-
resende die Aufmerksamkeit für das Thema 
Abgeltungsteuer besonders hoch ist. Es sind nur noch 
wenige Wochen, in denen sich Deutschlands Anleger 
auf die neue Steuer einstellen können und die Bericht-
erstattung in den Medien wird entsprechend immer 
ausführlicher. Ein weiterer zentraler Punkt war für uns 
die Belegung von Medien, die nah am Thema und an 
der Zielgruppe sind. Wir richten unsere zehnwöchige 
Kampagne an private Anleger, denen wir die vielfälti-
gen Möglichkeiten im Zusammenhang mit der Abgel-
tungsteuer erläutern und mit inhaltlicher Hilfestellung 
partnerschaftlich zur Seite stehen wollen. 

Um eine optimale und nachhaltige Zielgruppen-
kommunikation zu erreichen, haben wir wieder auf 
bewährte Partner gesetzt und in Zusammenarbeit mit 
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Auch bei den anderen Parametern zeichneten die kam-
pagnenbegleitenden Ergebnisse des G+J-Werbewir-
kungspanel für unsere Kampagne im letzten Jahr über 
alle Messzeitpunkte hinweg ein positives Bild. Beson-
ders in der Zielgruppe der an Geldanlage Interessierten 
konnte die Werbe-Awareness für unser Unternehmen 
gesteigert werden, während sie für die Wettbewerbs-
marken im gleichen Zeitraum abnahm. Darüber hinaus 
gab es einen sichtbaren Effekt der Kampagne auf die 
Kaufbereitschaft der Marke: Während unsere Konkur-
renzmarken ihr Kaufbereitschaftsniveau hielten, 
konnten wir mehr und mehr Interesse an unseren 
Geldanlage-Produkten wecken und im Endeffekt eine 
Steigerung der Kaufbereitschaft verzeichnen. Die Kam-
pagne hatte ganz offensichtlich nicht nur eine höhere 
Aufmerksamkeit produziert, sondern interessierte 

G+J Media Sales und IP Deutsch-
land sowie mit unserer Agentur 
Mediacom München ein aufmerk-
samkeitsstarkes und crossmedia-
les Kampagnenkonzept entwickelt. 
Dabei setzen wir auf anerkannte 
und reichweitenstarke Wirt-
schaftsmedien. Zu den Kampag-
nenelementen gehören neben der 
TV-Kampagne beim Nachrichten-
sender n-tv und den Printanzeigen 
in den hochwertigen Wirtschafts-
titeln von Gruner + Jahr (Börse On-
line, Capital, Capital Investor, Fi-
nancial Times Deutschland), eine 
exklusive Online-Kooperation mit 
Börse-Online.de sowie triple-bran-
ded (Pioneer Investments, Börse 
Online, n-tv) Anzeigen, die auf die 
umfangreiche Themenberichterstat-
tung bei Börse Online und n-tv hinweisen.

 

Fortsetzung des bewährten Erfolgskon-
zeptes mit wirkungsvollen Mixkontakten 

Unsere Partnerschaft mit G+J Media Sales und 
IP Deutschland geht bereits in das dritte Jahr, da 
uns die Ergebnisse der Werbewirkungsforschung 
der vergangenen Kampagnen mehr als überzeugt 
haben. So haben die Analysen der bei G+J und IP aus-
gelieferten Kontakte der Vorjahreskampagne gezeigt, 
dass der crossmediale Ansatz die Wirkung deutlich 
verstärkt hat und Image-Parameter wie Werbe-Aware-
ness, Sympathie und Kaufbereitschaft deutlich gestei-
gert werden konnten. Besonders deutlich zeigen sich 
die crossmedialen Effekte bei der Veränderung der 
Markensympathie. Hier konnte bei den Mixkontakten 
– also TV/Print/Online – eine Steigerung von 19 Pro-
zent im dritten Quartal 2007 auf 24 Prozent im vierten 
Quartal 2007 gemessen werden, während bei den Kon-
takten ohne crossmediale Effekte lediglich ein Anstieg 
von neun auf elf Prozent erfolgte. Auch die Markenbe-
kanntheit konnte durch die Mixkontakte von 47 auf 58 
Prozent gesteigert werden, während sie ohne Crossme-
dia-Kontakte lediglich von 29 auf 35 Prozent anwuchs.
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Kampagne
Erfolg durch crossmedialen 
Ansatz.
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Zielgruppen stärker an unsere Produkte he-
rangeführt – ein klares Indiz für den Erfolg!

Ähnliches gilt für die Ergebnisse der TV-
Forschung: Am bekanntesten waren die TV-
Motive der Kampagne. Die höchsten Werte 
erreichte der TV-Spot, den jeder Zweite wie-
der erkannte. Jeder Dritte hatte die Werbung 
im Internet bemerkt. Insgesamt können sich 
zwei Drittel der Befragten an die Werbung er-
innern. Die Kampagne erreichte eine gute Be-
urteilung: als seriös, ansprechend, zur Marke 
passend und verständlich beurteilten drei 
Viertel der Befragten die Werbung. Noch bes-
ser beurteilten crossmedial erreichte Personen 

die Kampagne: 80 Prozent fanden die Werbung 
ansprechend! Alle Image-Items wurden nach der Kam-
pagne besser bewertet. Der Vergleich zwischen Werbe-
kennern und Nicht-Kenner der Werbung belegte den 
Imageeffekt zusätzlich. Ein weiterer Imagemotor war 
die crossmediale Ansprache über TV- und Online-
Werbung.

Diese Ergebnisse zeigen: Wir profitieren nicht nur 
von einem intelligenten Crossmedia-Mix, sondern 
auch von der positiven Ausstrahlung der Print-, TV- 
und Online-Medien, in denen wir über G+J Media Sa-
les und IP Deutschland werben.

Print- und Online-Kampagne in G+J-Marken

Im Printbereich setzen wir auch in der diesjährigen 
Kampagne wieder auf die Titel von Gruner + Jahr, um 
Werbedruck in der Zielgruppe aufzubauen. Als beson-
ders affine Werbeträger spielen die Wirtschaftsmedien 
Börse Online, Capital und Financial Times Deutsch-
land eine zentrale Rolle in der Kampagne. So erschien 
zum Auftakt unserer Informationsoffensive in Börse 
Online (Heft 40) in Zusammenarbeit mit n-tv ein Book-
let mit dem Titel Die neue Abgeltungsteuer. Das  
Kompakt-Kompendium liefert Antworten auf die 25 
wichtigsten Fragen rund um die Abgeltungsteuer, in 
dem die Börse-Online-Redaktion die Hintergründe zu 
der neuen Steuerart erläutert und erklärt, wie sich die-
se auf verschiedene Anlageformen wie Aktien, Fonds, 
Zertifikate oder Renten- und Lebenspolicen auswirkt. 
Darüber hinaus erfahren die Leser, was sie künftig bei 

Freistellungsaufträgen, Werbungskosten, im Erbfall 
sowie bei der privaten Altersvorsorge beachten müs-
sen. Damit wurde ein komprimierter Ratgeber geschaf-
fen, der den privaten Anlegern dabei hilft, die eigene 
Kapitalanlage rechtzeitig neu zu strukturieren und 
steuerfest zu machen. Das Print-Booklet kann zusätz-
lich unter http://www.boerseonline.de/abgeltungssteu-
er-livepaper abgerufen werden.

Kernstück der laufenden Printkampagne ist eine 
achtteilige Serie in Börse Online, die von Heft 41 bis 
48/2008 unter dem Titel „Alles Wichtige zur Abgel-
tungsteuer“ werblich von uns begleitet und crossme-
dial auf boerseonline.de verlängert wird. Um eine 
nachhaltige Aufmerksamkeit für unser Engagement zu 
erreichen, wurden mit G+J Media Sales innovative 
Sonderwerbeformen wie der PullStrip-Durchhefter 
und Inselanzeigen im Sonderformat entwickelt. Diese 
Ad Specials fallen nicht nur sofort ins Auge und fun-
gieren als Lese-Stopper, sondern geben uns die Mög-
lichkeit, uns als Kompetenzträger im richtigen redak-
tionellen Umfeld zu präsentieren.

 Ein besonderes Highlight ist unser gemeinsames 
Gewinnspiel mit Börse Online zum Start der Serie, bei 
dem die fünf Erstplatzierten je 1000 Euro Fondsantei-
le des „Pioneer Funds – Global Ecology“ gewinnen 
können. 

Solide Qualität, eine ausgewählte Zielgruppe und 
überzeugende Reichweite waren für uns auch im TV 
die entscheidenden Kriterien.

So bauen wir auch 2008 wieder auf die traditions-
reichen n-tv-Formate wie beispielsweise Telebörse oder 
Märkte am Morgen, die sich in den vergangenen 16 
Jahren im Relevant Set der Anleger verankert haben. 
Hier treffen wir unsere Zielgruppe an, was die GWP-
Studie Financial Community 2008 bestätigt: Finanz-
affine Zuschauer schauen am liebsten n-tv (37,8 Pro-
zent), gefolgt von N24 (15,6 Prozent) und Bloomberg TV 
(10,7 Prozent).

Auftakt durch außergewöhnliche TV-Sonder-
werbeformen

Eingeläutet wurde die Kampagne bei n-tv durch die 
beiden Sonderwerbeformen Movesplit und Premium 
Crawl. Hinter den englischen Bezeichnungen stecken 
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aufwendige Werbemittel. Beim Movesplit leitet die 
computeranimierte Pioneer-Yacht von einem Pro-
grammtrailer zum TV-Spot über. Und auch die beweg-
te Werbung im Crawl erzeugt Aufmerksamkeit, weil 
sie über die normalen Grenzen des Laufbands hinaus 
in das Bild ragt.

Darüber hinaus sind wir Presenter des zweiminü-
tigen Kurzformats zur Abgeltungsteuer bei n-tv. Die 
bekannte Telebörse-Moderatorin Beate Hoffbauer klärt 
gemeinsam mit Finanzexperten, welche Strategie jetzt 
gefragt ist und worauf sich die Anleger im kommenden 
Jahr einstellen müssen. Die zehn Folgen der Sendung 
sind im Umfeld der n-tv-Wirtschaftssendungen zu se-
hen und werden jeweils einmal wiederholt.

Zunehmende Medienkonvergenz erfordert 
vernetzte Kampagnenansätze

Unsere Erfahrungen der letzten Jahre haben gezeigt, 
dass es im Zeitalter einer sich immer stärker differen-
zierenden Mediennutzung für den Erfolg einer Kam-
pagne unabdingbar ist, die verschiedenen Medien 
wirkungsvoll miteinander zu vernetzen. Nur so lässt 
sich die gewünschte Zielgruppenansprache nachhaltig 
umsetzen, denn bestimmte Zielgruppensegmente las-
sen sich bei der Belegung nur einer Mediengattung nur 
noch schwer erreichen. Gleichzeitig ermöglicht die 
crossmediale Ausrichtung einer Kampagne eine opti-
male Ausnutzung der jeweiligen Stärken der Medien 
TV, Print und Online – und damit einen effektiven 
Zielgruppendialog. Angesichts der heutigen Medien-
vielfalt spielt außerdem die Qualität der Werbeträger 
und die Innovation der eingesetzten Werbeformate ei-
ne große Rolle. Hier ist es uns durch die Zusammen-
arbeit mit den starken Medienmarken von Gruner + 
Jahr und IP Deutschland gelungen, neue Maßstäbe zu 
setzen, insbesondere in punkto Werbemittel-Vielfalt. �
� von Volkmar Amedick
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Marken 
Institut 
München 
GmbH

Kommunikations-
Plattform  
der Markenmacher

Das MIM Marken Institut München ist ein unabhängiges Institut, das sich mit allen Facetten  
rund um das Thema Marke auseinandersetzt, etwa Markenentwicklung, Markenführung, 
Markenpflege, Markenextension, Markenforschung. Es fördert den Experten-Austausch 
zwischen Markenartiklern, Markenberatern und der Forschung, zwischen  
Unternehmen, Agenturen und Medien, zwischen Trendbüros, Planern und Zielgruppen.

Das MIM Marken Institut München ist das Netzwerk der Macher 
und Brücke zwischen Theorie und Praxis.

MIM Marken Institut München GmbH
Bavariaring 43 • 80336 München
Tel. +49 / (0)89 / 72 95 99 15
info@commnet-media.de
www.commnet-media.de
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BrandIndex-Report: 
die Telekommunika
tionsbranche im 
zweiten Quartal 2008
Die Umsatzentwicklung im Telekommunika-

tionsmarkt ist seit zwei Jahren rückläufig 

und steht den mengenmäßig jährlich erhöh-

ten Telefonverbindungen in Deutschland 

entgegen. Die Anbieter-Marktsättigung hat 

einen Preisverfall zur Folge, mit dem sich die 

gesamte Branche auseinander setzen muss. 
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Boris Hedde, 
Senior Projektmanager Branding,
psychonomics AG.

Tim oesterlau,  
Junior Projektmanager Branding,
psychonomics AG.
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lleine im Mobilfunkbereich kommen heute auf 
100 Einwohner circa 120 Mobilfunkverträge. 
Eine Konsolidierung über den gesamten Tele-
kommunikationsmarkt wird damit immer 
wahrscheinlicher. Damit verbunden ist eben-

falls absehbar, dass sich zukünftig die erfolgreichen 
Anbieter in zwei wesentlichen Punkten von den we-
niger erfolgreichen Marktteilnehmern unterscheiden 
werden. Zum einen ist dies der Trendwechsel weg von 
einer Konzentration auf Kundengewinnung hin zu hö-
heren Nutzungsgraden bei Bestandskunden und zum 
anderen der Auf- bzw. Ausbau einer starken und emo-
tional positiv besetzten Marke. Berücksichtigt man, 
dass für gute Service- und Nutzungsangebote starke 
Absendermarken relevant sind, kommt der jeweiligen 
Marke in der stark in der Öffentlichkeit stehenden TK-
Branche eine große Bedeutung zu.

Entsprechend bietet sich einmal ein genauerer 
Blick auf die am Markt agierenden TK-Marken an. Als 
Basis für eine Branchenanalyse wird der BrandIndex 
herangezogen.   

BrandIndex für tagesaktuelle Markenbewertungen

Der BrandIndex als Markenführungs-Tool basiert auf 
werktäglichen Online-Befragungen von jeweils 1000 
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Personen, die über ein Online-Access-Panel rekrutiert 
werden. Er besteht aus sieben Dimensionen:

1.	 Markenpräsenz 
2.	 Allgemeiner Eindruck
3.	 Qualität
4.	 Preis-Leistungs-Verhältnis
5.	 Kundenzufriedenheit
6.	 Weiterempfehlungsbereitschaft
7.	 Arbeitgeber-Image

Befragte werden gebeten, angezeigte Marken einer Bran-
che anzuklicken, auf die die dazugehörige Frage zutrifft, 
z.B. „Von welchen dieser Marken haben Sie in den letz-
ten zwei Wochen irgendetwas Positives gehört?“ (= Mar-
kenpräsenz). Daraufhin folgt die gleiche, jedoch negativ 
formulierte Frage. Über 500 Marken aus 20 Branchen 
werden täglich über die sieben Dimensionen neu bewer-
tet. Aus der Verrechnung positiver und negativer Nen-
nungen ergibt sich je Marke und Frage ein BrandIndex-
Score. Der Gesamt-Score (= BrandIndex) basiert auf der 
Mittelung der Dimensionen zwei bis sieben.

Für die Mobilfunk- und Festnetzmarken wurden 
im zweiten Quartal des Jahres 2008 mehr als 150 000 
Einzelbewertungen ausgewertet.

O2 erweist sich als Branchenprimus im Bereich 
Mobilfunk

Bei den Mobilfunkanbietern platziert sich O2 im zweiten 
Quartal 2008 mit +24 Punkten knapp vor Vodafone (+19) 
an der Tabellenspitze (Abb. unten). E-Plus folgt mit +13 
Punkten auf dem dritten Platz. Die Discountmarken BA-
SE und Simyo positionieren sich mit +10 bzw. +9 Brand-
Index-Punkten leicht über dem Branchenschnitt. Cong-
star, die Discountmarke des Telekom-Konzerns, wird 
von den Befragten mit einem Score von -6 negativer be-
wertet. T-Mobile schneidet mit einem deutlichen Über-
gewicht an negativen Bewertungen nur leicht besser ab 
als das Schlusslicht Debitel (-23 Punkte).

Dieses Kernergebnis wird durch die von psychono-
mics im Juni 2008 durchgeführte Branding-Studie 
Telco Brand Performance 2008 unterstrichen. O2 geht 
aus dieser Studie als stärkste Marke aus Verbraucher-
sicht hervor und erreicht unter anderem die höchsten 
Sympathiewerte. 

Vodafone punktet beim Allgemeinen Eindruck 
und der Qualität

Beim Blick auf Einzeldimensionen wird 
deutlich, dass O2 nicht überall vorne 
liegt: Beim „Allgemeinen Eindruck“ 
und „Qualität“ platziert sich Vodafone 
mit +24 bzw. +34 Punkten vor O2 mit +22 
bzw. +28 Punkten. Mit einem Qualitäts-
wert von +9 erreicht BASE als einziger 
Discountanbieter eine positive Bewer-
tung. Das insgesamt deutlich negative 
Image von T-Mobile strahlt trotz starker 
Netzabdeckung überraschend auch auf 
die Qualitätsempfindung ab (-7).

O2 sichert sich den Sieg bei  
„Preis-Leistungs-Verhältnis“ und 
„Kundenzufriedenheit“

Bei den weiteren Dimensionen wird 
klar, weshalb sich O2 im Gesamtimage 
vorne positionieren kann: Beim Preis-
Leistungs-Verhältnis befindet sich O2 
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nach den Billiganbietern Simyo (+35) und BASE (+27) 
mit +26 Punkten auf dem dritten Platz. Vodafone hin-
gegen positioniert sich mit +4 nur knapp über dem 
Niveau der Branche. Ähnlich sieht es bei der Kunden-
zufriedenheit aus: O2 weist mit +38 Punkten den klaren 
ersten Platz auf. Vodafone folgt mit deutlichem Ab-
stand auf Platz zwei (+22). Die oben zitierte Telco Brand 
Performance 2008 fügt dem Ergebnis einen weiteren 
Aspekt hinzu: O2 stellt sich hier als die Marke mit dem 
überzeugtesten Kundenstamm heraus. 

BASE insbesondere bei Frauen beliebt

Bezüglich der Branche tritt ein bereits aus der Auto-
mobilbranche bekannter Effekt auf: Männer bewerten 
die Mobilfunkbranche mit -3 Punkten insgesamt ne-
gativer als die Frauen (+11). Einigkeit zwischen den 
Geschlechtern besteht dagegen in der Vergabe der Top-
Plätze – angeführt wird die Liste bei beiden durch O2 
und Vodafone, wenngleich die Marken bei Frauen 
deutlich höhere Werte erreichen. Interessant ist, dass 
BASE bei den Frauen mit +29 BrandIndex-Punkten auf 
dem dritten Platz, fast auf dem Niveau von Vodafone 
rangiert; sich bei den Männern hingegen mit einem 
negativen Score von -9 lediglich unter dem Branchen-
schnitt wiederfindet. 

O2 punktet bei jüngeren Befragten

Noch deutlicher zeigen sich die stark differierenden 
Markenpositionierungen in der jüngeren Zielgruppe: 
Bei den bis 30-Jährigen führt O2 mit +40 BrandIndex-
Punkten mit klarem Abstand die Rangliste an. Voda-
fone und BASE folgen mit Werten von +23 beziehungs-
weise +18. T-Mobile dagegen liegt mit -34 Punkten weit 
im Abseits. In der Altersgruppe der 31- bis 50-Jährigen 
zeigt sich dagegen eine Patt-Situation: Hier führen O2 
und Vodafone die Liste mit jeweils +24 Punkten an. 
Ganz anders sieht das Bild bei den über 50-Jährigen 
aus: Hier belegt T-Mobile nach Vodafone (+8) und E-
Plus (+6) mit einem Score von +1 den dritten Rang. O2 
dagegen hat hier einen schweren Stand und landet mit 
-3 BrandIndex-Punkten unterhalb des Branchen-
schnitts. Dabei wird die Mobilfunkbranche von dieser 
Altersgruppe generell kritischer bewertet. Insbesonde-

re die Branchenführer erhalten hier wesentlich gerin-
gere Scores als von jüngeren Zielgruppen. Dies spricht 
dafür, dass es bei jungen Menschen mehr Fans einer 
Marke gibt, die im Gegensatz zu älteren Zielgruppen 
ihr Handy verstärkt als Lifestyle-Produkt sehen. 

Der Branchenprimus im Festnetz heißt 1&1

Bei den fünf betrachteten Festnetzanbietern erweist 
sich 1&1 als Primus in einer insgesamt schlecht bewer-
teten Teilsparte der Telekommunikationsbranche. 1&1 
erreicht mit nur +8 Punkten einen weitaus geringeren 
Imagewert als die Spitzenreiter in der Mobilfunkbran-
che. Alice folgt mit einem Wert von lediglich +1 auf 
dem zweiten Platz. Sämtliche weiteren Marken weisen 
negative Werte auf:  Arcor erreicht -17, die Telekom -25 
BrandIndex-Punkte. Tele2 verbucht mit einem Score 
von -60 fast ausschließlich negative Bewertungen. 

Gute Preis-Leistung führt im Festnetz zum Sieg

Die relativ gute Positionierung von 1&1 und Alice ist 
vor allem auf das wahrgenommene Preis-Leistungs-
Verhältnis zurückzuführen. Hier können beide Mar-
ken mit +30 bzw. +22 BrandIndex-Punkten als einzige 
deutlich positive Bewertungen erlangen. Bei der Qua-
lität erreicht 1&1 als einziger Anbieter einen positiven 
Wert (+7). Die Deutsche Telekom findet sich hier auf 
dem zweiten Platz wieder (-6).

 
Deutsche Telekom und ihre Marken

Grundsätzlich fällt über die gesamte Analyse auf, dass 
die Deutsche Telekom und ihre T-Marken auch nach 
zehn Jahren Liberalisierung noch nachhaltig von der 
Vergangenheit beeinflusst sind. Bei Ereignissen rund 
um die Marke reagiert die Öffentlichkeit besonders 
empfindlich. Als z.B. im April 17 000 Kleinanleger ver-
suchen, Wertpapierverluste – durch vermeintliche 
Fehlinformationen beim öffentlichen Börsengang der 
Volksaktie verursacht – von der Telekom zurückzuer-
streiten, fielen die BrandIndex-Werte für die Marken-
präsenz stark ab. Ein noch stärkerer Effekt war bei der 
Ende des zweiten Quartals bekannt gewordenen Über-
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wachungsaffäre messbar. Die Staatsanwaltschaft Bonn 
ermittelte gegen die Deutsche Telekom, die beschuldigt 
wurde, Journalisten und Mitglieder des Aufsichtsrats 
bespitzelt zu haben. Auch hier fiel die Markenpräsenz 
innerhalb von Tagen deutlich ab. Das Gesamtimage 
wies einen erkennbaren, wenngleich leichten Ein-
bruch auf.

Auffallend für die Deutsche Telekom und ihre T-
Marken ist ein durchschnittlich negatives Image, wel-
ches jedoch in der öffentlichen Wahrnehmung eine 
hohe Stabilität aufweist: Bei beiden zuvor beschriebe-
nen Ereignissen fand die Marke schnell wieder zu ih-
rem Vorniveau zurück. Vor dem Hintergrund der not-
wendigen Markenpositionierung und der trägen 
Imageveränderung bei der Deutschen Telekom wird 
deutlich, wie wichtig eine substanzielle imagebilden-
de Kommunikation ist. Nur mit großem Aufwand sind 
aufgrund des vorher Beschriebenen Positiveffekte zu 
erwarten.

In diesem Rahmen ist die Anfang Juli gestartete 
Imagekampagne mit Paul Potts („Erleben, was verbin-
det.“) relevant. Hier konnte der BrandIndex zeigen, wie 
die für die Telekom ungewohnt emotionale Werbebot-
schaft ankommt. Mit Beginn der Werbespendings zeig-
te die Markenpräsenz der Telekom einen positiven 
Verlauf (Abb. oben). Inwieweit der neue Ansatz der 
Telekom auch die Image-Werte beeinflusst, wird erst 
mittelfristig messbar sein. Mit Verfügbarkeit tagesak-
tueller Spending- und Imagedaten sowohl für die ei-
gene Marke als auch für relevante Wettbewerber lässt 

sich nun analysieren, wann ein Kampagnenlaunch 
angesichts aktueller Entwicklungen am Markt optimal 
erscheint.  Im konkreten Fall der Paul-Potts-Kampagne 
stellt sich die Frage, ob der Abwärtstrend nach dem 
Datenskandal durch einen früheren Launch der Auf-
merksamkeit bindenden Kampagne hätte gebremst 
werden können. 

Alice punktet mit Brad Pitt bei den Frauen

Alice, die mit dem Claim „Die schönste Verbindung“ 
stark beworbene Marke des Hamburger Anbieters Han-
seNet, schneidet mit durchschnittlich +9 Punkten bei 
den Frauen deutlich besser ab als bei Männern (-8). In 
diesem Zusammenhang ist es interessant, die Reaktion 
beider Geschlechter auf die im Februar dieses Jahres 
gestartete Kampagne mit Brad Pitt näher zu betrachten. 
Mit dieser Kampagne sollte, nachdem mit dem vorhe-
rigen Testimonial Alice vornehmlich Männer ange-
sprochen wurden, eine hohe Bekanntheit der Marke 
bei den Frauen erwirkt werden. In Abbildung 3 zeigt 
sich, dass die Markenpräsenz bei den weiblichen Be-
fragten mit dem Launch der Kampagne am 11.02.2008 
deutlich ansteigt. Bei den Männern hingegen ist ein 
Anstieg lediglich zu erahnen. Beachtenswert, und an-
gesichts der stark auf die junge Zielgruppe zugeschnit-
tenen Werbung und Positionierung der Marke „Alice“ 
plausibel, erscheint die klare Abhängigkeit des Image 
vom Alter der Befragten. So nimmt das Image von Ali-
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ce mit zunehmenden Alter ab: Bei den 
bis 30-Jährigen findet sich Alice mit +10 
BrandIndex-Punkten auf Platz eins. Die 
31- bis 50-Jährigen hingegen ziehen 1&1 
mit +13 Punkten deutlich Alice vor (+2). 
Bei den über 50-Jährigen stürzt die Mar-
ke ab und findet sich mit -15 unter dem 
Branchenschnitt wieder. 1&1 hingegen 
kann die gute Position auch in dieser 
Zielgruppe bewahren und führt die 
Rangliste mit einem Score von +5 an, 
gefolgt von der Deutschen Telekom (-2), 
die bei älteren Befragten vergleichswei-
se gut dasteht. 

Zusammenfassung und Ausblick

Zusammenfassend und mit Blick in die 
Zukunft lässt sich aus der BrandIndex-
Markenanalyse im Telekommunikati-
onsmarkt ableiten, dass insbesondere 
die Festnetzanbieter Strategien entwickeln müssen, die 
auf eine emotionale Positivbesetzung der jeweiligen 
Marke ausgerichtet sind. Eine alleinige Produktbewer-
bung auch bei attraktiven Leistungspaketen hilft viel-
leicht kurzfristig beim Abverkauf, wird jedoch lang-

fristig nicht reichen, um im Sättigungsmarkt zu 
bestehen. Wichtig wird bei einer Emotionalisierung 
einer Marke die glaubwürdige Verbindung  des einge-
setzten Themas zum Kerngeschäft. Wie eine Aufladung 
aussehen kann, zeigt die aktuelle Paul-Potts-Kampag-
ne eindrucksvoll, die das multimediale Erleben eines 
Ereignisses in den Vordergrund stellt. 

Mittelfristig ist für den Telekommunikationsmarkt 
zu erwarten, dass erfolgreiche Kundenansprachen 
künftig motivgesteuert und zielgruppenspezifisch aus-
gerichtet sein werden. Wegweisend und exemplarisch 
ist die Brad-Pitt-Kampagne von Alice zu nennen. Es ist 
allerdings zu überlegen, ob alleine auf spezifische De-
mografien ausgerichtete Strategien langfristig zielfüh-
rend sind. Denn oftmals schließen sie automatisch 
größere Bevölkerungsteile aus. 

Die Alternative sind psychografisch und an 
menschlichen Grundmotiven ausgerichtete Anspra-
chen. Eine sich aus diesen ableitende wertebasierte 
Kommunikation kann dann bei der Markenabgren-
zung helfen und bei der Steigerung der Identifikation 
bzw. der Kundenloyalität. Gerade im Konsolidierungs-
markt  wie dem TK-Markt werden so Wettbewerbsvor-
teile leichter durchsetzbar.� von Boris Hedde, Tim Oesterlau
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Satin Temptation – die neue Kollektion des 

Wäscheunternehmens Triumph punktet 

durch Außenwerbung.
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Triumph – ohne Worte

 D
as weltweit aktive Wäsche- und Dessousunter-
nehmen Triumph International warb im Sep-
tember in 15 deutschen Städten, darunter Mün-
chen, Köln, Berlin und Hamburg, mit 
Außenwerbung im Großformat. Verlockend, so 

heißt nicht nur die beworbene Dessouslinie, sondern 
so ist auch die Anmutung des Plakatmotivs: Dieses 
zeigt eine zart gebräunte Dame in zarten braunen Des-
sous in einem warmen und stimmungsvollen Ambien-
te. Dabei wurde auf einen Slogan verzichtet. Denn  
nach Vorstellung der Werber sagen Bilder mehr als 
Tausend Worte. Die aussagekräftige Darstellung der 
Produkte und die damit verbundene Wirkung ist gera-
de bei einem stark emotional verbundenen Konsumgut 
wie Dessous von großer Bedeutung. Nicht zuletzt des-
halb hat das Wäscheunternehmen bereits seit Jahren 
die breite Spanne der Out of Home-Medien für sich 
entdeckt. Als beratender und planender Partner stand 
die Kölner Media-Agentur ASS Werbe GmbH dem 
Großunternehmen zur Seite. Als unabhängiger Spe-
zialmittler ist es der ASS möglich, die Umsetzung der 
Kampagne individuell und auf den Kunden abge-
stimmt zu realisieren.
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Pelikan – 
Marke mit Tradition und Vision 
Chemiker Carl Hornemann legte 1838 mit seiner Farben- und Tinten- 

fabrik vor den Toren Hannovers den Grundstein für eine Erfolgsge-

schichte, die bis heute andauert. Namensgeber des Unternehmens, das 

heute einen Markenbekanntheitswert von über 95 Prozent aufweist, ist 

der Chemiker Günther Wagner, der 1878 den Pelikan, eines der ersten 

Warenzeichen Deutschlands, amtlich registrieren lässt. 

PelikanMarke
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Christian Winter 
Nach drei Jahren als Director Sales 
International (PbS) wurde er im August 
2007 zum Vice President Sales & 
Marketing Europe bei der Pelikan 
Vertriebsgesellschaft mbH & Co in 
Hannover berufen. Christian Winter ist 
derzeit verantwortlich für die Bereiche 
Strategisches Marketing Europa und 
internationales Key-Account-Management. 
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 Z
u dieser Zeit war wohl nicht absehbar, dass die 
Produkte eines Tages um die ganze Welt gehen 
würden. Denn schon wenige Jahrzehnte später 
werden neben Farben und Tinten auch Schreib-
geräte, Schul- und Büroartikel produziert. Zahl-

reiche Patente wie die Differenzialkolbenfüllmecha-
nik, das große Tintensichtfenster und der 
kleckssichere Tintenleiter sind nur einige Beispiele, 
die seit dieser Zeit für perfekte Füllhaltertechnik „Ma-
de in Germany“ stehen und bis heute den perfektio-
nierten Füllhalterbau bestimmen.

Pelikan weltweit

170 Jahre nach Firmengründung hat sich das Traditi-
onsunternehmen Pelikan zu einem der bedeutendsten 
Hersteller von Schreibgeräten, Schulartikeln und Bü-
robedarf weltweit entwickelt. Die Marke ist heute in 
175 Ländern registriert und steht weltweit für Qualität 
Made in Germany. Auch im Bereich Druckertechnolo-
gien nimmt Pelikan seit über einem Jahrhundert eine 
Vorreiterfunktion ein. Bereits 1900 startet die erste 
Produktion von Schreibmaschinenfarbbändern und 
Kohlepapier. Es folgen die Farbbänderproduktion für 
IBM 82 Kugelkopfmaschinen in Serie, die Tonerpro-
duktion in der Schweiz und die InkJet-Herstellung.

Im Jahr 1995 wird die Sparte Druckerzubehör je-
doch an das amerikanische Unternehmen Nukote ver-
kauft, bevor schließlich Hooi Keat Loo aus Kuala Lum-
pur, Malaysia, mit seiner Firma Goodace SDN BHD 
1996 die Aktienmehrheit der Pelikan-Holding erwirbt. 
1999 erfolgen das Management-Buyout und die Grün-
dung von Pelikan Hardcopy Europe Ltd. Aus Malaysia 
steuert Präsident Hooi Keat Loo die weltweiten Akti-
vitäten.

2500 Mitarbeiter sind weltweit bei Pelikan beschäf-
tigt, davon ca. 700 in Deutschland. Sitz der Europa-
Zentrale ist Hannover. Sie verantwortet ca. 85 Prozent 
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des Gruppenumsatzes von derzeit ca. 
250 Millionen Euro. Produziert wird 
in einem weltweiten Netzwerk an ei-
genen Produktionsstätten, die von 
Vöhrum bei Hannover über Schott-
land, Schweiz, Tschechien, Bosnien 
bis hin nach Mexiko, Malaysia, unter 
Lizenz nach Kolumbien und einer 
Beteiligung nach Argentinien rei-
chen. Der Schwerpunkt der Produktion befindet sich 
nach wie vor in Deutschland. Hier werden heute auf 
rund 21 000 qm hochwertige Schreibgeräte, Jugend- 
und Schulschreibgeräte hergestellt.

Pelikan unterhält eigene europäische und interna-
tionale Vertriebsorganisationen in allen Schlüssel-
märkten. Der immer noch größte Markt Deutschland 
wird durch die Neugründung einer 30 Mitarbeiter star-
ken Merchandising Organisation von Pelikan Hard-
copy und German Hardcopy optimal betreut. In der 
Schweiz ist zusätzlich ein neues Hardcopy-Technolo-
giezentrum entstanden, in dem u.a. technische Ent-
wicklungen vorangetrieben werden.

Markenpositionierung gestern – heute – morgen

Die Marke Pelikan positioniert sich in der Vergangen-
heit, aktuell und auch künftig in den jeweiligen Ge-
schäftsbereichen Papier-, Büro- und Schreibwaren, 
Schul- und Malprodukte, hochwertige Schreibgeräte 
sowie Druckerzubehör im oberen Drittel in Sachen 
Qualität und Preis. Die Positionierungsstrategie lautet, 
den Kunden ein bestmögliches Preis-Leistungs-Ver-
hältnis zu bieten. Diese hat beispielsweise dazu ge-
führt, dass Pelikan auch in dem verhältnismäßig jun-
gen Geschäftsfeld Druckerzubehör neben den 
Originalherstellern als A-Marke wahrgenommen wird. 
Ferner hat sich Pelikan als Innovationsführer in den 
verschiedenen Branchen etabliert. So konnte im letz-
ten Jahr mit dem Launch des ersten Schreiblernsys-
tems der Welt griffix Pelikans pädagogische Kompe-
tenz in Zusammenarbeit mit dem Fraunhofer Institut 
mit den aktuellen Bedürfnissen der Kids nach trendig-
coolem Design vereint werden. Im Juli 2008 hat Pelikan 
in Deutschland alleine mit griffix bereits einen Anteil 
von 50 Prozent in einem gesättigten Schulfüllhalter-
Markt erreicht. 

2007 war ein bedeutsames Jahr 
für Pelikan: Die Integration der 
Druckerzubehörsparte Pelikan Hard-
copy sowie der Kauf der German 
Hardcopy AG stellen die Weichen 
für neues Wachstum. Durch diese 
Zusammenführung bekannter Mar-
ken und Gesellschaften, personelle 
Veränderungen und eine neue welt-

weite strategische Ausrichtung präsentiert sich Peli-
kan heute als starke internationale Gruppe – mit Peli-
kan Papier, Pelikan Hardcopy, Geha Präsentationssys-
teme und Aktenvernichter sowie die German Hard-
copy AG mit den Marken Geha, Boeder, Emtec und 
iChange.

Mit der Wiedervereinigung der Unternehmensspar-
ten Papier-, Büro- und Schreibwaren (PBS) und 
Druckerzubehör/Hardcopy 2007 hat sich die Pelikan-
Gruppe strategisch neu aufgestellt. Die Schwerpunkte 
werden künftig auf den beiden Säulen Schule und Bü-
ro liegen. Gleichzeitig wird ein eigener Fokus auf den 
Bereich Hochwertige Schreibgeräte gerichtet, der einen 
positiven Image-Abstrahlungseffekt auf die anderen 
Sortimente nach sich zieht. Mit dieser Konzentration, 
unterstützt durch entsprechende Differenzierungsstra-
tegien, wird es Pelikan möglich sein, weitere Ge-
schäftsbereiche zu erschließen, die aktuelle und künf-
tige Branchentrends aufgreifen und heute noch nicht 
zum Kernsortiment zählen. 

Herausforderungen: Tradition versus Innovation 

Bei der Umsetzung der Interessen unserer Share- und 
Stakeholder entstehen in der täglichen Praxis diverse 
Spannungsfelder zwischen dem Festhalten-Wollen an 
der Tradition und dem Aufspringen auf den Zug der 
Innovation. Pelikan hat schon sehr früh den ITK-Trend 
für sich als lukrativen Geschäftszweig erkannt und 
seine Tintenkompetenz auf die seinerzeit neuen Tech-
nologien ausgerichtet. Heute ist Pelikan weltweit der 
führende Anbieter und Innovator (z.B. PowerPad) im 
alternativen Druckerzubehörbereich. Die Fähigkeit, 
binäre Printprodukte in vergleichbarer Originalquali-
tät binnen kürzester Zeit nicht patentverletzend und 
zu einem fairen Preis auf den Markt zu bringen, ist 
enorm. Im Bereich Hochwertige Schreibgeräte hinge-

Der Markenkern 
darf nicht in 
einer statischen 
Position verhar-
ren, sondern 
muss sich entwi-
ckeln und Trends 
aufnehmen.

PelikanMarke
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gen ist unsere lange Tradition ein unvergleichlicher 
Asset. Kenner der Szene schätzen den Pelikan-Füllhal-
ter als den technisch besten Füllhalter der Welt und 
beweisen gleichzeitig ein Gespür für die schönen Din-
ge des Lebens. Dies verleiht dem Besitzer eines Premi-
um-Füllhalters von Pelikan einen Status der ganz be-
sonderen Art. 

Vieles ist bei einer solch großen Marke wie Pelikan 
denkbar, aber letztendlich muss die Markendehnung 
elastisch – stets in starkem Kontakt zum Markenkern 
– bleiben. Auch der Markenkern darf nicht in einer 
statischen Position verharren, sondern muss sich wei-
ter entwickeln und in der Lage sein, künftige Trends 
aufzunehmen. Bestehende Geschäftsfelder und Sub-
Brands müssen im Zuge einer gezielten Wachstums-
strategie ständig auf ihren Beitrag zum Unternehmens-
erfolg überprüft und gegebenenfalls durch neue, mehr 
versprechende ersetzt werden. Diesem Bewertungs- 
und Erneuerungsprozess unterzieht sich Pelikan  
täglich. 

Mehrmarken-Strategie 

Mit der Akquisition der German Hardcopy AG 2007 
wurde in der Pelikan-Gruppe sowohl die Marke Geha 
wiedervereint als auch die Zweitmarken boeder, 
EMTECH und iChange erworben. Letztere werden ver-
triebskanal- und zielgruppenspezifisch taktisch ein-
gesetzt, um die Hardcopy-Erstmarken Pelikan und 
Geha strategisch zu unterstützen. Die Marke Geha 
Technologies wird künftig vermehrt auf den Techno-
logiesektor ausgerichtet. In ihrem heutigen Sortiment 
befinden sich neben dem Druckerzubehör technische 
Produkte für gewerbliche und private Anwendungen 
wie Beamer, Leinwände und Schredder. Weitere Ak-
quisitionen von Unternehmen und deren Marken, die 
die heutigen Pelikan- und Geha-Sortimente als Erst- 
oder Zweitmarken ergänzen, werden derzeit geprüft. 

Pelikans Markenverantwortung: umweltbewusst 
für die kommenden Generationen 

Für ein Unternehmen der Größenordnung und für eine 
Marke der Bedeutung Pelikans sind die Existenz und 
das intensive Leben einer umfassenden Corporate So-

cial Responsibility-Politik selbstverständlich. Pelikan 
trägt im gesamten Produktbereitstellungsprozess, d.h. 
von der Idee, dem Design über die Beschaffung von 
Rohmaterialien, der Auswahl von Lieferanten, der Pro-
duktion bis hin zu den Absatzwegen über die entspre-
chenden ISO-Zertifizierungen der Vereinbarkeit von 
finanziellen, sozialen und ökologischen Unterneh-
menszielen Rechnung. 

Gerade weil die Marke Pelikan Lebensbegleiter sein 
möchte und mit ihren Produkten den menschlichen 
Lebenszyklus vom Kleinkind- bis ins Greisenalter be-
gleiten kann, hat Pelikan eine große Verpflichtung ge-
genüber seinen Zielgruppen. Nicht zuletzt deshalb ist 
die Marke Pelikan auch für neu entstehende Zielgrup-
pen wie die Lohas, also den Menschen, die Lifestyle 
auf Gesundheit und Nachhaltigkeit in Sachen Umwelt 
basieren lassen, äußert attraktiv. 

Große Marke – Produkt Nebensache? 

Luftblasen, wie die jüngsten Geschehnisse im Banken-
sektor und auf den Erdölmärkten zeigen, gibt es leider 
viel zu viele. Pelikan möchte für das Unternehmen und 
die Marke nachhaltige Werte sowie für die Kunden 
echte, handfeste Vorteilsnutzen schaffen. Natürlich ist 
einer von vielen Benefits das Image, das eine große 
Marke wie Pelikan auf den Verwender abstrahlt und 
eine Zugehörigkeit zu bzw. Abgrenzung von anderen 
bewusst oder auch ungewollt erreicht. Und es gibt in 
der Tat auch Marken, bei denen beim Produktkauf das 
Interesse am Image höher ist als für das tatsächlich 
dahinter stehende Produkt selbst, für das der Käufer 
im Extremfall gar keine adäquate Verwendung hat. 

Sicherlich hat Pelikan aufgrund seiner sehr hohen 
Markenbekanntheit und starken Sympathiewerte bei 
Handel und Verbraucher einen großen Vertrauensvor-
schuss, was Marke und Produkte anbelangt. Letztend-
lich müssen jedoch beide – also Marke und Produkte 
Hand in Hand – täglich aufs Neue das gemeinsame 
Markenversprechen beim Kunden einlösen. Ein in all 
seinen technischen und emotionalen Facetten hoch-
qualitatives Produkt ist das physische Medium für die 
Marke Pelikan und Botschafter der großen Marke.
� von Christian Winter
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Trilux Neues Licht – von der
lichttechnischen Spezialfabrik
zur emotionalen Marke
Drei Jahre intensiver Arbeit reichten aus, um ein klassi-

sches Business-to-Business-Unternehmen komplett neu 

aufzustellen. Der Arnsberger Leuchtenhersteller Trilux 

hat hierzu einen sowohl im eigenen Haus wie in der 

Branche bis dato vollkommen neuen Weg eingeschlagen. 

Heute gibt der Erfolg den Machern aus dem Sauerland 

Recht: ein 46-prozentiges Umsatzwachstum auf mittler-

weile 407 Millionen Euro und ein kontinuierlicher An-

stieg der Beschäftigtenzahlen auf weltweit rund 5000 

bestätigen die Verantwortlichen in ihren strategischen 

Entscheidungen. In den vergangenen zwei Jahren wuchs 

die Belegschaft somit um 28 Prozent. 

TriluxMarke
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Michael Huber,
Generalbevollmächtigter bei Trilux.
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 S
eit knapp 100 Jahren fertigt das Sauerländer Fa-
milienunternehmen Trilux hochwertige Leuch-
ten und Beleuchtungssysteme. Als Wilhelm 
Lenze 1912 in Menden mit der damals noch 
ziemlich spartanischen Produktion von Pendel-

leuchten begann, konnte er noch nicht ahnen, dass aus 
dem kleinen Anbau an seinem Privathaus in Menden 
einmal ein prosperierendes und weltweit operierendes 
Unternehmen entstehen würde. Den Widrigkeiten von 
Nachkriegszeit und Weltwirtschaftkrise zum Trotz 
wuchs das Unternehmen stetig, sodass bald neue Pro-
duktionsstätten in Neheim-Hüsten errichtet wurden, 
wo sich noch heute der Stammsitz des Unternehmens 
befindet. 2006 schwächelte das für die Branche als ein 
wichtiger ökonomischer Index angesehene Baugewer-
be. Dies und die allgemein rückläufige Konjunktur 
führten zu einem stagnierenden Wachstum.  Das lag 
zwar auf sehr hohem Niveau, führte jedoch zu einem 
Umdenken in der Firmenphilosophie. Deshalb haben 
wir den Markt eingehend durchleuchtet und eine kri-
tische SWOT-Analyse der eigenen Stärken, Schwächen 
und Potenziale durchgeführt. Ergebnis: Trilux hatte 
Top-Werte in Qualität, Zuverlässigkeit und techni-
schem Know-how, hingegen wurden Emotionen, De-
signorientierung oder architektonischer Anspruch 
nicht hinreichend mit Trilux in Verbindung gebracht. 
Trilux war für die zweckorientierte Beleuchtung gut, 
das Portfolio brachte jedoch keine „Objekte der Begier-
de“ hervor. Die Folge war, dass wir bei Großhändlern 
und Installateuren hohes Ansehen genossen, Archi-
tekten oder Designer sahen uns jedoch nicht im Rele-
vant Set.

Hauptverwaltung am 
Stammsitz in Arnsberg
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Professionelle Koopera-
tion mit Serviceplan 
Hamburg

Das zu ändern, gingen wir an 
den Start. Modernität und At-
traktivität sollten die Türen 
zu neuen Kundengruppen 
aufstoßen. Hierzu war eine 
komplette Neuaufstellung 
notwendig, die sämtliche Be-
reiche des Unternehmens, 
intern wie extern, umfasste. 
Nicht zuletzt für den Blick 
über den Tellerrand holte 
sich Trilux professionelle 
Hilfe ins Haus. Mit der Ham-
burger Agentur Serviceplan 
wurden ausgemachte Profis in Sachen Markenent-
wicklung engagiert. Gemeinsam wurde die Lage ana-
lysiert und ein umfangreiches Maßnahmenpaket er-
arbeitet. „Wir wollten die Positionierung auf den 
bekannten Stärken aufbauen und gleichzeitig Trilux 
zu einem relevanten, kompetenten und anerkannten 
Ansprechpartner für zusätzliche, interessante Ziel-
gruppen entwickeln“, erläutert Geza Unbehagen, Ser-
viceplan-Geschäftsführer und für die Zusammenar-
beit mit Trilux verantwortlich. „Uns war von Beginn 
an klar, dass hierzu eine Menge visionäre Kraft und 
Größe notwendig war, schließlich war das Konzept 
auf viele Jahre ausgelegt.“

Unter dem Positioning-Statement „German engi-
neering for inspiring light“ begannen die Kreativen 
aus der Hansestadt mit der Entwicklung und Umset-

zung der kommunikativen Maßnahmen. 
Als Erstes wurden Claim und Logo neu 
entwickelt. „Wir haben ein positives State-
ment gewählt“, so Unbehagen. „Es sollte 
eingängig sein, gleichzeitig aber auch 
Selbstbewusstsein und Souveränität aus-
drücken.“ Mit dem Claim „Trilux Neues 
Licht.“ wurde eine entsprechende griffige 
Formel gefunden. Auch das unter dem Na-
men „Magenta-Flyer“ in die Jahre gekom-
mene Logo wurde generalüberholt. „Durch 

den Lichtball und die überarbeitete Typographie des 
Namenschriftzugs haben wir ein einzigartiges Icon 
geschaffen, das schon binnen kürzester Zeit einen fes-
ten Platz und hohen Wiedererkennungswert im Markt 
erlangt hat“, freut sich Unbehagen. 

Neue Kommunikationsformen für die Leuchten-
branche

Dem ersten Aufschlag folgte die Umsetzung der neuen 
Corporate Identity, die sich natürlich auch in einer 
neuen Anzeigenkampagne niederschlug. Edles 
Schwarz als Grundfarbe bildet einen spannenden Kon-
trast zu den Farbnuancen des unverwechselbaren 
Farbballs. Spannend und in seiner inhaltlichen Gestal-

Der Claim „Trilux 
Neues Licht.“ ist 
eingängig, drückt 
aber auch Selbst-
bewusstsein und 
Souveränität aus. 

Der DTM-Wagen des Teams TRILUX AMG 
Mercedes, Saison 2008.

Ralf Schumacher und 
Michael Huber im Gespräch auf 
der Frankfurter Messe 
light+building 2008.

TriluxMarke
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tung einzigartig waren die Anzeigen, die Serviceplan 
entwickelte, in denen sich auch die Sprache von Trilux 
änderte. Mit visionären Statements, selbstbewussten 
Headlines und überraschenden Plots wurde der Re-
launch des technisch geprägten Unternehmens unter-
mauert. „Die Strategie stellt eine Kommunikationsform 
dar, wie sie aus dem B-to-C-Bereich bekannt ist“, so 
Unbehagen. Manchmal humorvoll, teilweise provo-
kant, stets aber intelligent und speziell für die Leuch-
tenbranche vollkommen neu in der Grundausrichtung, 
fanden die Anzeigen in den Fachmagazinen schnell 
Beachtung. 

Emotionale Bereicherung eines technischen 
Themas

Tonalität und Stil der Aussagen finden sich auch in 
den Druckwerken wieder. Schritt für Schritt wurden 
diese erneuert und bekamen das neue „Trilux-Gesicht“. 
Edel in der Erscheinung, informativ und übersichtlich, 
dem Kundenwunsch entsprechend gleichzeitig aber 
auch emotional ansprechend zeigen sich Einzel- und 
Hauptkatalog seit der Überarbeitung. Speziell in die 
emotionale Ansprache wurde stark investiert, wurde 
dieses Thema in der Vergangenheit doch eher stiefmüt-
terlich behandelt. Das umfasst nicht nur die moderne 
Anzeigenkampagne und die Gestaltung der Druckwer-
ke. Am Standort Arnsberg wird die Neuausrichtung 
quasi greifbar. „Die Umgestaltung unserer Ausstel-
lungsbereiche ermöglicht dem Kunden eine sinnliche 
Erfahrung unseres Claim ‚Neues Licht‘ “, erklärt Heiner 
Hans, der Marketingverantwortliche bei Trilux. „Hier 
wird die Neuaufstellung greif- und der Innovations-

wille spürbar.“ Die Fir-
menhistorie wurde 
aufgearbeitet, eine 
Imagebroschüre soll 
dem Kunden die Fir-
menphilosophie plaka-
tiv näher bringen. „All diese Maßnahmen strahlen ein 
neues Selbstbewusstsein aus, zeigen, dass wir nach 
den schwierigen Zeiten wieder da sind“, so Hans. „Un-
ternehmergeist und Aufgeschlossenheit technischen 
Innovationen gegenüber zeichneten Trilux seit der 
Gründung aus, das ist nicht verloren gegangen.“ Dabei 
sehen wir die emotionale Bereicherung eines originär 
durch und durch technischen Themas nicht aus-
schließlich vor dem Hintergrund der Kundenzufrie-
denheit. Wir haben viel verändert, alte Zöpfe abge-
schnitten und teilweise schmerzhafte Einschnitte 
machen müssen. Uns war besonders wichtig, auch die 
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter auf dem Weg mitzu-
nehmen. Auf einem erstmalig durchgeführten Fami-
lientag wurde der Relaunch der Belegschaft vorgestellt. 
Erst drei Monate später ging dieser auch am Markt an 
den Start, kurze Zeit später strahlte das neue Logo auch 
vom Dach der achtstöckigen Hauptverwaltung.

Messe light+building 2008 als kommunikativer 
Höhepunkt

Die Akzeptanz der Neuaufstellung zeigte sich deutlich 
auf der Frankfurter Messe light+building 2008, der 
weltgrößten Produktschau der Branche. Konsequent 
wurde der eingeschlagene Weg fortgeführt. Farbge-
bung, Ausgestaltung und Lounge-Charakter der Aus-

Leuchten
montage 
am Stammsitz 
in Arnsberg.

Der Trilux-Messestand 
auf der Frankfurter Messe 
light+building 2008.
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stellungsbereiche am Stammsitz wurden auch bei der 
Gestaltung des Messestands aufgegriffen. Wie in den 
Arnsberger Ausstellungsbereichen wurde auch in 
Frankfurt größter Wert auf ein kommunikatives Am-
biente gelegt. Großformatige Werbesäulen auf dem 
Messegelände, riesige Durchfahrtstore vor den angren-
zenden Parkplätzen und zahlreiche Aufsteller im 
Trilux-Branding wiesen den Besuchern unter dem Mot-
to „Neue Antworten auf eine neue Zeit“ den Weg auf 
den Stand. Dort empfingen die Kunden die Schlüssel-
produkte und themenorientierte Trilux-Welten. Fach-
vorträge untermauerten den „Total Service“-Gedanken, 
mit dem Trilux sich im Rahmen der Neuaufstellung im 
Markt etabliert hat. Kommunikativer Höhepunkt des 
Messeauftritts war die Präsentation des seit 2007 be-
stehenden Engagements in der Deutschen Tourenwa-
genmasters (DTM). Seit Jahresbeginn geht Ex-Formel-
1-Star Ralf Schumacher unter dem Trilux-Logo auf 
Punktejagd. Eine Woche vor Saisonbeginn stand der 
mit dem auffälligen Branding versehene Trilux AMG 
Mercedes auf dem Messestand. DTM-Newcomer Ralf 
Schumacher war vor Ort und sorgte dafür, dass der 
Messestand beinahe an seine Kapazitätsgrenzen stieß. 
In den sechs Messetagen erlebten knapp 10 000 Besu-
cher, was Trilux unter neuem Licht versteht. Im Ver-
gleich zur Messe 2006 ist das eine Steigerung um 20 
Prozent. Fast 90 Prozent haben gezielt unseren Stand 
aufgesucht. Für mich ein eindeutiges Zeichen, dass das 

neue Logo mit Claim und moderner Typografie, die 
neue Anzeigenkampagne und das moderne kommuni-
kative Konzept im Markt großes Interesse hervorgeru-
fen haben und eine positive Strahlkraft besitzen. 

Relaunch stärkt Position in den Märkten

Ich meine, wir können stolz auf das Geleistete sein. 
Damit meine ich nicht nur unsere Mannschaft vor Ort, 
sondern ebenso das Team von Serviceplan. Als gleich-
berechtigte Partner haben wir in einer schwierigen Zeit 
zusammengefunden und einen mutigen Weg einge-
schlagen. Heute können wir sagen, dass sich die zwei 
Jahre des Markenaufbaus gelohnt, und wir fast alles 
richtig gemacht haben. Aus dem Produzent von tech-
nischen Leuchten ist ein emotional aufgeladener An-
bieter von Beleuchtungssystemen geworden. Mit einem 
zunehmend designorientierten Produktportfolio, ei-
nem starken Willen zum Erfolg, zahlreichen  Visionen 
und nicht zuletzt einem innovativen und im Markt in 
dieser Form bislang einzigartigen Kommunikations-
konzept wurden zusätzliche Zielgruppen erschlossen. 
Trilux konnte seine nationale Marktführerschaft aus-
bauen und gehört – als nach wie vor familiengeführtes 
Unternehmen – europaweit hinter zwei börsennotier-
ten Konzernen zu den Top-Playern im Leuchtenmarkt.
� von Michael Huber

Lichtlabor am Stammsitz in Arnsberg 
(Ulbrichtsche Kugel).

TriluxMarke
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Neu sehen. 
Neu denken. 
Überzeugend handeln.
index: Management mit gesundem Menschenverstand
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 Z 
um dritten Mal lädt Veranstalter Management 
Circle zum Marketingleiter-Forum ein, dem 
Treffpunkt für jährlich mehr als 100 Marketing-
Entscheider aus allen Branchen. Am 1. und 2. 
Dezember 2008 tagen die Experten in den Kon-

ferenzräumen des Concorde Hotel in Berlin. Rund 20 
Referenten aus namhaften Unternehmen haben sich 
angekündigt, darunter Raimund Milz, Chief Marketing 
Offi cer und Generalbevollmächtigter der GE Money 
Bank GmbH, Dietmar J. Salein, Geschäftsführer der 

DMV-Präsident Bernd M. Michael spricht am 

1. und 2. Dezember in Berlin. 

Marketingleiter Forum 2008

Marketingleiter Forum 2008TOP-TERMIN
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Kneipp-Gruppe, und Georg Thaller, Geschäftsführer 
der Fissler GmbH. 

Über Marketingeffi zienz und Controlling infor-
miert darüber hinaus Bernd M. Michael.  Der Präsident 
des DMV gilt als einer der renommiertesten Marken-
profi s in Europa. 2008 wurde er in die Hall of Fame der 
Deutschen Werbung aufgenommen.

Das Marketingleiter-Forum steht in diesem Jahr 
unter dem Motto „Mit effi zienten Marketingstrategien 
differenzierte Zielgruppen erreichen“. Über die wich-
tigsten Marketingtrends informiert am Vormittag des 
ersten Kongresstages Michael Samak, Chief Executive 
Offi cer der Saatchi & Saatchi GmbH. Dabei widmet er 
sich unter anderem dem neuen Zeitalter der Attraction 
Economy und der Schaffung einer Lieblingsmarke – 
den sogenannten Lovemarks.

Wie die Koziol ideas for friends GmbH den Weg von 

der Schneekugel zur Lifestyle-Design-Marke ohne 
klassische Werbung gemeistert hat, erläutert Stephan 
Koziol, Geschäftsführer des Unternehmens.

Auf der Vortragsagenda stehen darüber hinaus ak-
tuelle Themen wie das optimierte Zusammenspiel von 
Marketing- und Vertriebsleitung, Re-Branding, PR als 
Marketinginstrument oder mehr Effi zienz im Media-
mix. Der Jahreskongress wird von einer Fachausstel-
lung und Vertiefungs-Workshops begleitet. Die Teil-
nahmegebühr für die zweitägige Veranstaltung beträgt 
1895 Euro (ohne Workshops). 

Weitere Informationen beim Veranstalter Management 
Circle AG unter: 
www.marketingleiterforum.de
Tel.: 0 61 96/47 22-8 00 oder 
E-Mail: info@managementcircle.de
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Effizientes Kommunizieren 
als messbare und damit 
kalkulierbare Größe
Das Management erwartet heute präzise Antworten auf die Fragen, in wel-

chem Ausmaß sich Investitionen in Marken und Marketingmaßnahmen lohnen, 

und wie die Performance systematisch gemessen und optimiert werden kann. 

Der zunehmende Rechtfertigungsdruck hat durchaus seine positiven Seiten: 

Wer die Wirkung seiner Maßnahmen stichhaltig nachweisen kann, investiert 

entscheidungssicher und gewinnbringend. Ein ganzheitliches Touchpoint- 

Management bietet dazu die Grundlage. Es unterstützt den kontinuierlichen 

Verbesserungsprozess, verhindert kostspielige Trial and Error-Versuche und 

gibt dem kreativen Prozess richtungsweisende Impulse.

TouchpointsResearch
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Thom Barath, 
Mitglied der Geschäftsleitung und Experte 
Consumer Insights Gruppe Nymphenburg 
Consult AG München.

Christoph Spengler, 
Gründer und Managing Director der 
Accelerom AG Zürich.
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 Z
usammen mit ihrem Netzwerkpartner Accelerom 
bietet die Gruppe Nymphenburg eine einzigarti-
ge Methode zur Analyse der Marken-Interak-
tions-Punkte (Touchpoints), die nicht nur die 
emotionalen Kundenbedürfnisse, sondern auch 

die Relevanz von unterschiedlichsten Kontaktpunkten 
und Medien messbar macht. Denn die Rahmenbedin-
gungen für Kommunikation und Werbung haben sich 
in den letzten Jahren grundlegend verändert. Mit der 
Verschmelzung der On- und Offline-Welten ist eine 
Vielzahl neuer Plattformen und Instrumente entstan-
den. Aber auch die Mediennutzung hat sich markant 
verändert. Monotone Einwegkommunikation verpufft 
immer häufiger im luftleeren Raum. Die Kommunika-
tionshoheit liegt zusehends bei den Konsumenten, und 
diese bestimmen selbst, wann und wo sie welche Bot-
schaften empfangen. Unternehmen neigen in diesem 
Umfeld dazu, über möglichst viele Kanäle zu kommu-
nizieren, was zu Streuverlusten führt und hohe Bud-
gets bindet – meist über mehrere Jahre.

Fokus auf den Empfänger samt seiner 
unbewussten Bedürfnisse

Aus Markt- und Kundensicht herrscht in Unternehmen 
oft wenig Transparenz über den Stellenwert der ver-
schiedenen Schnittstellen in den Bereichen Marketing, 

Kommunikation, CRM, Vertrieb und Service. Das 
schwächt den Fokus für Strategie und Maßnahmen 
und erschwert eine zielführende Allokation der Inves-
titionen auf die Kontaktpunkte mit dem größten RoI-
Potenzial.

Herkömmliche Messgrößen beschreiben oft nur, 
was gesendet wird, nicht aber, was tatsächlich bei den 
Zielgruppen ankommt und welche unbewussten Be-
dürfnisse die Kaufentscheidung positiv beeinflussen. 
Das kann die Erfolgsbeurteilung zum Wunschdenken 
machen. 

Die von Accelerom entwickelte Touchpoint-Analy-
se BrandConnex  geht hier deutlich weiter: Anhand 
einer wissenschaftlich fundierten Befragungsstruktur 
wird gemessen, was die Zielgruppen wahrnehmen, 
was sie nutzen und wie sie sich verhalten. In Verbin-
dung mit den Neuromarketing-Analyse-Tool Limbic 
können zudem die unbewussten Bedürfnisse, Wünsche 
und Erwartungen aufgedeckt werden, die seitens unter-
schiedlicher Konsumenten existent sind. Dabei basiert 
Limbic auf einem Ansatz, der die neuesten Erkenntnis-
se der Gehirnforschung, der Psychologie und der Evo-
lutionsbiologie mit empirischer Konsumforschung ver-
knüpft. Insgesamt ergibt sich daraus ein schlagkräftiges, 
praxisbewährtes  Wissenskompendium, das Unterneh-
men dabei unterstützt, Investitionen in die Marktkom-
munikation besser zu steuern und die Erwartungen von 
Zielpersonen optimal zu erfüllen. 
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Identifizieren und bewerten unterschiedlichster 
Marken-Touchpoints

Unter „Touchpoint“ versteht sich grundsätzlich jeder 
Kontakt eines bestehenden oder potenziellen Kunden 
mit einer Marke. Entlang der gesamten Wertschöp-
fungskette gibt es eine Vielzahl an unterschiedlichen 
Kontakt- und Interaktionspunkten – von klassischer 
Werbung über Mund-zu-Mund-Propaganda, Web-Sei-
ten, Call-Center, das Verkaufspersonal oder die Plat-
zierung am PoS. Schon aufgrund eines einzigen Kon-
takts mit der Marke entsteht eine positive oder 
negative neuronale Aufladung, deren Summe sich 
dann zu dem sogenannten „Image“ formt. Eine nega-
tive Interaktion – zum Beispiel eine endlose Warte-
schleife beim Telefonanruf im Service-Center – kann 
eine Beziehung beeinträchtigen. Das Gegenteil ge-
schieht, wenn die Marke den Kunden positiv über-
rascht. Diese Beispiele verdeutlichen, wie wichtig die 
verschiedenen Berührungspunkte der Marke mit Kun-
den und Nichtkunden sind – vor, während und nach 
dem Kauf. Markenkontakte machen Produkte und 
Dienstleistungen eines Unternehmens nicht nur be-
kannt. Sie können den Verkauf steigern oder die Ein-
stellungen zur Marke verändern und als Folge die ei-
gene Markenstärke erhöhen. Nur wenn es gelingt, sich 
beim (potenziellen) Kunden positiv durchzusetzen, ist 
der Kontaktpunkt wertschöpfend. 

Gewöhnlich managen Unternehmen ihre Marken-
Touchpoints in verschiedenen Ressorts oder Abteilun-
gen wie Marketing, Public Relations, Vertrieb oder 
Service, nicht selten auch mit unterschiedlichen Auf-
fassungen bezüglich Produkt- und Servicequalität. Im 
hochempfindlichen Kontakt-Universum zählt heute im 
„Augenblick der Wahrheit“ jedes Detail der Marke: Je-
de Kette ist nur so stark wie ihr schwächstes Glied.

Wichtige Fragen sind zum Beispiel:
• �Wie beurteilt der (potenzielle) Kunde die Erfahrun-

gen mit der Marke? 
• �Welche unbewussten emotionalen Erwartungshal-

tungen gibt es?
• �Wie sieht der optimale Kontaktmix für die unter-

schiedlichen Zielgruppen aus?
• �Wie lassen sich insbesondere die Schlüssel-Kontakt-

punkte optimieren?
• �Soll die Anzahl der Touchpoints vergrößert werden? 

Wo gibt es Einsparpotenzial?

Touchpoint-Value als einheitliche Währung

Eine medien- und bereichsübergreifende Vergleichbar-
keit der unterschiedlichen Kontaktpunkte wird mit 
einer einheitlichen Währung – dem Touchpoint-Value 
– ermöglicht. Diese Kennzahl berechnet sich aus dem 
gemessenen Attraktivitäts-, Informations- und Trans-
aktionswert und berücksichtigt somit unterschiedli-
che Wirkungsebenen der Kommunikation. Eine Reihe 
von Untersuchungen in verschiedenen Branchen und 
Ländern hat zu folgenden Erkenntnissen geführt:

• �Jede Branche und jedes Land hat seine eigenen 
Gesetze: Die lokalen Verhältnisse und der ange-
lernte Medienkonsum spielen eine bedeutende 
Rolle.

• �Touchpoints am Verkaufspunkt bzw. im Vertrieb 
generieren rund die Hälfte des Markenerlebnisses.

• �Empfehlungen von Freunden, aus Testberichten 
oder redaktionellen Beiträgen bestimmen rund ein 
Drittel des Markenerlebnisses.

• �Redaktionelle Beiträge in Printmedien genießen 
bei vielen Konsumenten hohe Glaubwürdigkeit.

• �Zu über zehn Prozent entscheiden sich Konsumen-
ten aufgrund von Informationen aus dem Internet 
(Corporate Websites, Blogs, Beiträge in Foren etc.).

Ganzheitliche Sicht mit 360-Grad-Touchpoint-
Analyse

Um die Effizienz integrierter Kommunikationsmaß-
nahmen zu messen und zu steuern, bedarf es einer 
gesamtheitlichen Outside-in-Perspektive. Angepasst 
an die spezifischen Bedürfnisse des Unternehmens, 
ermöglicht die 360-Grad-Touchpoint-Analyse eine Ver-
zahnung der übergeordneten Unternehmensstrategie 
mit der Marken- und Marktstrategie.

Zusätzlich zum Touchpoint-Value werden auch die 
Touchpoint-Assoziationen erhoben sowie die unbe-
wussten emotionalen Trigger untersucht. Mit den ge-
wonnenen Erkenntnissen lässt sich im Benchmarking 
beurteilen, welcher Touchpoint von welcher Marke 
besetzt wird, und in welchem Ausmaß sich die Marken 
über die Touchpoints differenzieren. Eine professio-
nelle Touchpoint-Analyse liefert somit ein abgestimm-
tes Kennzahlensystem, das auf mehreren Wirkungs-
ebenen Transparenz schafft: Markt, Mitbewerber und 
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Kunden. Wie ein Navigationssystem unterstützt es die 
Steuerung der arbeitsteiligen Prozesse im Marken- und 
Marktmanagement. Die identifizierten Touchpoints 
lassen sich jeweils nach Touchpoint-Kategorien wie  
z.B. On- und Offline-Maßnahmen oder auch Paid-Me-
dia und Non-Paid-Communication analysieren.

Kommunikativer und monetärer Mehrwert 
durch Touchpoint-Management

Das Touchpoint-Management ist als multidisziplinärer 
strategischer Ansatz zu verstehen, der in allen markt-
orientierten Managementbereichen eine Optimierung 
der Performance verfolgt. Die Vorstellung, dass das 
Touchpoint-Management mit dem Beziehungsmanage-
ment zu bestehenden Kunden (CRM) gleichzusetzen 
ist, greift zu kurz. Denn für einen nachhaltigen Unter-
nehmenserfolg reicht der alleinige Fokus auf bestehen-
de Kunden nicht aus. Untersuchungen haben gezeigt, 
dass sich Nicht-Kunden von Kunden in ihrem Verhal-
ten wesentlich unterscheiden. 

Nutzen des wirkungsorientierten Touchpoint- 
Managements:
• �Identifikation der relevanten Kontaktpunkte mit der 

größten Breiten- und Tiefenwirkung für strategische 
Richtungsentscheidungen.

• �Optimaler Kontaktmix für die Markenkommunika-
tion, Neukundenakquisition und Kundenbindung.

• �Ausgestaltung und Aufladung eines einzigartigen, 
konsistenten Markenerlebnisses. 

• �Allokation der Investitionen auf diejenigen Kontakt-
punkte mit dem größten RoI-Potenzial.

• �Koordination der arbeitsteiligen Prozesse für die 
Marken- und Marktkommunikation.

• �Realisierung von höheren Erträgen, Zeit- und Kosten-
einsparung.

Vorgehen in der Praxis

Zunächst werden alle Kontaktpunkte systematisch 
erfasst, die ein Kunde im Verlauf des gesamten Kun-
denlebenszyklus mit einer Marke haben kann. Häufig 
lassen sich in dieser Phase weit über hundert Marken-
Touchpoints identifizieren. Umso zentraler ist die Fra-
ge: Welche sind relevant für den Erfolg? Welche Emo-

tionen werden durch sie aktiviert? Aufschluss darüber 
gibt die 360-Grad-Touchpoint-Analyse. Sie liefert die 
Faktenbasis für das Bewerten und Steuern der Marken- 
und Marktkommunikation. Praktiker sind so in der 
Lage, Wichtiges von Unwichtigem zu trennen und den 
Fokus auf die relevanten Kontaktpunkte zu legen – 
ohne dass die Kreativität auf der Strecke bleibt. Ein 
systematisches Vorgehen verhilft zu raschen und nach-
haltigen Erfolgen:

1. �Erfassen der Marken-Touchpoints im Unterneh-
men und im Markt.

2. �Wirkungsmessung mit der 360-Grad-Touchpoint-
Analyse in Verbindung mit Limbic als Gradmesser 
für die emotionalen, unbewussten Bedürfnisse.

3. �Beurteilung der Touchpoints auf den Ebenen 
Markt, Mitbewerber und Kundengruppen.

4. �Aktionsplan und Optimierung Touchpoints im 
Bereich Massenmedien, Verkaufspunkt respektive 
Vertrieb, One-to-One und indirekte Kommunikation.

5. �Wiederholungsmessung (Tracking) für die 
Beurteilung der Kontaktpunkt-Strategie und 
Maßnahmen-Performance.

von Thom Barath, Christoph Spengler

Abbildung eines interaktiven BrandConnex-Cockpits: 
Beispiel eines kundenindividuellen 360º-Touchpoint-Universums 
mit medien- und bereichsübergreifender Messung. Die Wirksamkeit 
der Marken-Touchpoints wird gemessen, bewertet und miteinander 
verglichen.

Quelle: Gruppe Nymphenburg Consult AG 2008.
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Wie schön darf ein 
Re-Launch sein? 
Quantitative Beobachtungsverfahren geben einen mess-

baren Einblick ins Verhalten der Konsumenten.

Re-LaunchResearch
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er Launch eines Neuprodukts gilt als eine der 
größten Herausforderungen für Marketing- und 
Produktmanagement in der Konsumgüter- 
industrie. 

• �Das neue Produkt muss sich vom bisherigen 
unterscheiden (Uniqueness).

• �Die Neuerung muss für den Verbraucher relevant 
sein. 

• �Das Preis-Leistungs-Verhältnis muss so gut sein,      
dass der Preis nicht als Kaufbremse wirkt. 

• �Eine ausreichende Aufmerksamkeit für das 
Neuprodukt muss generiert werden.

• �Eine möglichst umfassende Distribution muss 
aufgebaut werden.

In der heutigen Marketingwelt stehen oft nicht die Res-
sourcen bereit, um auf die Besonderheiten eines neuen 
Produkts mithilfe klassischer Werbung aufmerksam 
zu machen. Dadurch entsteht eine zusätzliche Anfor-
derung:

• �Das Produkt muss sich im Regal in Sekunden-
bruchteilen gegen die etablierte Konkurrenz 
durchsetzen, d.h. Aufmerksamkeit generieren und 
seine Einzigartigkeit herausstellen.

Wenn all das erreicht ist, sollte das Produkt auch die 
Erwartungen der Käufer treffen, damit ein stabiler und 
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ist. Es soll auch herausgefunden werden, warum sie 
besser ist, wo weiteres Optimierungspotenzial liegt 
und welche Stärken kommunikativ besonders heraus-
gestellt werden können. Um diese diagnostischen In-
sights zu Tage zu fördern, ist es notwendig, die Kon-
sumenten intensiv zu befragen, oft auch im 
Direkt vergleich zweier oder mehrerer Ideen.

Eine Testanlage, die möglichst weitgehende diag-
nostische Insights bereitstellen soll, entfernt sich aber 
zwangsläufi g mit zunehmender Befragungstiefe von 
den realen Vorgängen im Markt. Befragte beschäftigen 
sich intensiver mit den Stimuli, als sie dies im Alltag 
tun würden, und beurteilen ausführlich Aspekte, die 
sonst höchstens implizit und nachrangig mit in die 
Kaufentscheidung eingehen.

Überdies versetzt die Befragungssituation den Pro-
banden in einen rationalen, abwägenden Entschei-
dungsmodus, wohingegen Konsumgüter im Alltag in 
der Regel habituell oder impulsiv, also nach emotiona-
len Motiven gekauft werden.

Um diese Nachteile der intensiven Befragung zu 
vermeiden, aber nicht auf die detaillierte Beurteilung 
der Packungsalternativen verzichten zu müssen, fi el 
die Entscheidung deswegen auf ein zweistufi ges Erhe-
bungsdesign.

1.  Um die Kaufsituation möglichst realistisch zu simu-
lieren und damit möglichst harte Fakten zum tat-
sächlichen Kaufverhalten zu erheben, führten wir 
eine quantitative Verhaltensbeobachtung am virtu-
ellen Regal durch.

2.  Eine zusätzliche intensive diagnostische Befragung 
zu den Packungsalternativen im Direktvergleich 
lieferte dann die wichtigen Insights zum „Warum?“ 
der in Punkt eins gezeigten Kaufentscheidungen.

Durch dieses Vorgehen erhält man, wie unten zu sehen 
sein wird, wichtige Erkenntnisse, die für zukünftige 
Packungs-Relaunches von grundsätzlicher Bedeutung 
sind.

ergebnisse der klassischen befragung

Im klassischen Befragungsteil wurden den Probanden 
beide Packungsalternativen als Stimuli präsentiert: Die 
aktuell im Markt erhältliche Variante wie auch die neu 

häufi ger Wiederkauf und damit ein kommerzieller Er-
folg des Neuprodukts gewährleistet ist.

Noch schwieriger wird es, wenn der Re-Launch 
eines bestehenden Produkts ansteht. Dann sollen ei-
nerseits neue Käufergruppen erschlossen werden – 
hier gelten all die oben für die Neuprodukteinführung 
formulierten Anforderungen. Andererseits sollen die 
bestehenden Käufer gehalten, oder besser, ihr Konsum 
intensiviert werden. 

Aber selbst wenn das Kunststück vollbracht wird, 
das bestehende Produkt so zu verändern, dass es so-
wohl den derzeitigen Käufern als auch den aktuellen 
Nicht-Käufern besser gefällt, ist der Erfolg nicht garan-
tiert, wie der Fall eines von uns kürzlich getesteten 
Packungs-Relaunch zeigt. Denn nicht immer setzt sich 
Gefallen auch in Kauf um.

Detailinformationen und realistische Kaufsimu-
lation – zwei divergierende Ziele im Marktfor-
schungsprozess

Marktforschung im Innovationsprozess soll meist 
nicht nur feststellen, welche Produktidee die bessere 
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gestaltete Relaunch-Alternative. Es wurde sicherge-
stellt, dass ausreichend derzeitige Käufer des Produkts 
wie auch derzeitige Nicht-Käufer im Sample vorhanden 
waren. Die Ergebnisse erschienen recht eindeutig (sie-
he Abbildung links). Sowohl derzeitige Käufer wie 
auch derzeitige Nicht-Käufer zeigten eine klare Präfe-
renz für die neue Packungsalternative. Ob aktueller 
Marken-Käufer oder nicht, deutlich mehr Befragte ge-
ben an, die neue Packung kaufen zu wollen.
Erfreuliche Ergebnisse also, die Arbeit der Designer 
hat den Geschmack der Kunden getroffen und nach 
dem Relaunch werden noch mehr Konsumenten freu-
dig ins Regal greifen und das Produkt kaufen. So je-
denfalls könnte die Schlussfolgerung aus diesen Er-
gebnissen lauten.

Um es aber genau zu wissen, haben wir es nicht bei 
der Beurteilung im Direktvergleich belassen, sondern 
haben zusätzlich ein experimentelles Design gewählt, 
bei dem die beiden möglichen Szenarien (Relaunch vs. 
kein Relaunch) simuliert wurden. Damit wurde reali-
tätsnah wichtigen Fragen nachgegangen: Was passiert 
am Regal? Greift der Kunde zu? Und kauft der Kunde 
tatsächlich?

Exkurs: Zum Nutzen und zur Verlässlichkeit von 
Verhaltensbeobachtungen am virtuellen Regal

Reale Regaltests, durchgeführt in Befragungsstudios 
oder gar am PoS, sind in vielerlei Hinsicht aufwändig. 
Im Studio müssen Regale aufgestellt und bestückt wer-

den, und nur besonders geschulte Interviewer können 
eingesetzt werden. Ein virtuelles Regal bietet hingegen 
den zentralen Vorteil, auch in Online-Panels einsetzbar 
zu sein. Die Beobachtung erfolgt automatisch über die 
Aufzeichnung der Aktivitäten des Probanden am Bild-
schirm, schwankende Aufmerksamkeit von Intervie-
wern führt nicht zu Verzerrungen und regionale Streu-
ungen der Stichprobe sind einfacher zu realisieren.

TNS hat bei der Entwicklung seiner Regalsimula-
tion VISIT (Virtual In-Store Interactive Testing) darauf 
geachtet, die Simulation so real wie nötig und so ein-
fach wie möglich zu halten, um gleichzeitig eine ver-
lässliche Messung und eine breite Einsetzbarkeit zu 
gewährleisten. So real wie nötig bedeutet vor allem, 
dass verschiedene Stufen im Kaufprozess, wie die rei-
ne Aufmerksamkeitsleistung, das genaue Betrachten 
eines einzelnen Produkts durch Herausnehmen aus 
dem Regal, sowie der eigentliche Kaufakt  durch Hin-
zufügen zum Warenkorb im virtuellen Regal korrekt 
nachgebildet werden. Dass dies gelungen ist, zeigen 
Validierungsstudien, die einen sehr hohen Zusammen-
hang zwischen den gemessenen Kaufakten und der 
tatsächlichen Marktpenetration aufweisen (siehe Ab-
bildung oben). 

Ergebnisse der Verhaltensbeobachtung am 
virtuellen Regal

Für den hier vorgestellten Test wurden zwei Regale 
programmiert. Im jeweils gleichen Konkurrenzumfeld 
wird einmal das bisherige Produkt gezeigt, das andere 

Das virtuelle Regal liefert valide Penetrationsmessungen

Quelle: TNS WorldPanel, TNS Teststudien.  VISIT-Kaufraten
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Mal das Produkt im neuen Design. Jedem Proband wur-
de ganz zu Beginn der Befragung eines der Regale ge-
zeigt, mit der Aufforderung, an diesem Regal so ein-
zukaufen wie er/sie dies üblicherweise in der 
Kategorie tut.

Die dabei gemessenen Kerndaten sind einerseits die 
Aufmerksamkeitsleistung und das damit geweckte 
Erstinteresse, andererseits die nach dem Erstinteresse 
dann getroffene Kaufentscheidung. In der Regalsimu-
lation bedeutet das: 

1.  Wurde das Produkt zur genauen Betrachtung aus 
dem Regal genommen? (Aufmerksamkeitsleistung)

und 
2.  Wurde das Produkt dann auch in den Warenkorb 

gelegt? (Kaufentscheidung)

Der Regaltest, bei dem nicht Meinungen über das Ge-
fallen der Verpackung abgefragt werden, sondern Ver-
halten beobachtet wird, zeigt nun keinen Vorteil der 
neuen gegenüber der bisherigen Packung. Im Gegenteil: 
Während auf der Ebene des Erstinteresses weder bei 
aktuellen Käufern des Testprodukts noch bei Nicht-
Käufern ein Unterschied in der Leistung der beiden 
Packungsalternativen zu messen ist (lin-
ke Abbildung), schneidet die bisherige 
Packung beim tatsächlichen Kauf vor 
allem bei aktuellen Käufern deutlich 
besser ab (mittlere Abbildung). Das zeigt 
sich dann auch bei der Betrachtung der 
Konversion interessierter Konsumenten 
zum Kauf (rechte Abbildung). 70 Prozent 
der Konsumenten, die die bisherige Pa-
ckung näher betrachten, kaufen diese 
dann auch. Bei der neu gestalteten Pa-
ckung liegt dieser Wert mit 48 Prozent 
deutlich niedriger.

Wenn das eine wahr ist, muss das 
andere falsch sein?

Wenn Marktforscher mit zwei unter-
schiedlichen Methoden entgegengesetz-
te Ergebnisse produzieren, weckt dies in 
der Regel erst einmal Zweifel an beiden 
Methoden. Das Verb „produzieren“ ist 

hier mit Bedacht gewählt, denn auch wenn der virtu-
elle Regaltest ein Beobachtungs- und kein Befragungs-
instrument ist, so bleibt es doch ein reaktives Verfah-
ren. Die gesammelten Daten wären nicht entstanden, 
wenn Probanden nicht gezielt zur Studie eingeladen 
worden wären.

Schaut man die Ergebnisse des Befragungsteils der 
Studie aber genauer an, dann versteht man, warum 
solch unterschiedliche Ergebnisse entstehen können. 
Statt an beiden Methoden zu zweifeln, lernen wir, den 
Wert beider Methoden zu schätzen.

Fragt man die Probanden, warum sie die jeweils 
im Direktvergleich gewählte Verpackung präferieren, 
so zeigt sich, dass die neue Packung vor allem wegen 
der besseren Lesbarkeit der Beschriftung bevorzugt 
wird. Die Probanden aber, die die bisherige Packung 
präferieren, begründen dies vor allem mit der Farbge-
staltung der Packung. 

Während die eine Packung also vor allem bei 
Schrift und Lesbarkeit, also in der Sphäre rationaler 
Informationsverarbeitung punktet, hat die andere 
Packung ihre Stärken in der Sphäre der Farben und 
Formen. Und Farben und Formen sind es dann, die uns 
in den schnell zu treffenden Entscheidungen am La-
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muss damit gerechnet werden, bei rationalisierender 
Befragung verfälschte Ergebnisse zu produzieren. Ent-
scheidend ist aber auch, die Informationsgrundlage 
beim Befragten möglichst identisch zur wahren Kon-
sumentenwelt zu halten. Und dort ist eben nicht immer 
davon auszugehen, dass der Befragte auch weiß, dass 
in der neugestalteten (schönen) Packung sein altbe-
kanntes Produkt steckt.

Bei Re-Launch-Tests sollte also nicht vergessen 
werden, auch die Wiedererkennbarkeit des existieren-
den Produkts zu testen, und das nicht im Direktver-
gleich. von Jean-Pascal Martin, till Deibele

KonVeRsion eRstinteResse Zu PRoDuKtKauF aM ViRtueLLen 

ReGaL: bisheRiGe Vs. neue PacKunG

Quelle: tns infratest.

denregal die Orientierung geben, die wir brauchen.
Ohne den Befragungsteil unserer Studie hätten wir 

für unseren Kunden aber nur schlechte Nachrichten 
gehabt und hätten keinen Weg aufzeigen können, wo-
hin die Neugestaltung der Packung gehen soll. Nur auf 
Grund der Befragung kann mit dem Kunden zusam-
men ein Weg zu einer optimierten Packung entwickelt 
werden. Hier könnte es zum Beispiel die Beibehaltung 
des bewährten Farbschemas zusammen mit der Opti-
mierung der textlichen Gestaltung sein.

Fazit – ein Re-Launch darf schön, er muss aber 
auch wiedererkennbar sein

Diese Fallstudie zeigt exemplarisch das Dilemma, dass 
detailgenaue Befragungen, die alle Aspekte eines Prob-
lems beleuchten, uns zwar viele Informationen liefern, 
andererseits aber weniger wichtige Aspekte überbeto-
nen und das Gesamtergebnis beeinfl ussen.

Entscheidend für eine gute Marktforschung ist 
dann zu klären, in welchem Entscheidungsmodus sich 
der Konsument im wahren Leben befi ndet. Werden 
Entscheidungen habituell oder emotional getroffen, 

PRoDuKtKauF aM ViRtueLLen ReGaL:

bisheRiGe Vs. neue PacKunG

Quelle: tns infratest.
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Aktuelle Online-Marketing- Trends 
für B-to-B-Unternehmen
Zielorientierter Einsatz von Marketingmaßnahmen im Internet.

Online-MarketingB-TO-B
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JENS STOLZE,  
Inhaber von creative360, Agentur für 
B-to-B-Online-Marketing. Er ist Autor und 
Herausgeber eines jährlichen Trend-
papiers sowie eines Fachblogs. Mit seiner 
Agentur unterstützt er B-to-B-Unterneh-
men beim effi zienten Einsatz von 
Online-Marketing zur Gewinnung und 
Bindung von Kunden über das Internet.

 I
mmer mehr B-to-B-Unternehmen erkennen die Mög-
lichkeiten, wie sich das Internet in den Marketing-
mix effi zient integrieren lässt. Abhängig vom Unter-
nehmen und seinem Marktumfeld lassen sich die 
Instrumente unterschiedlich einsetzen. Wichtig ist 

es dabei, dass das Online-Marketing auf die klassische 
Kommunikation abgestimmt ist – unabhängig davon, 
ob Kampagnen im Internet fortgeführt oder eigenstän-
dige Online-Kampagnen realisiert werden. Anforderun-
gen an den Markenauftritt, das Corporate Wording und 
Design sollten im Einklang mit den Erkenntnissen und 
Erfolgsfaktoren im Online-Marketing konzipiert und 
realisiert werden.

Als treibende Kräfte im B-to-B-Online-Marketing ha-
ben wir zwei entscheidende Faktoren identifi ziert. Zum 
einen richten sich diverse Fachverlage neu aus, indem 
sie ihre Internetangebote um neue zeitgemäße Online-
Instrumente erweitern. Zum anderen spielen die ziel-
orientierte Nutzung und Verzahnung verschiedener 
Online-Marketing-Disziplinen eine bedeutende Rolle. Es 
wird immer wichtiger, die Wechselwirkungen im On-
line-Marketing zu kennen und in ziel- und erfolgsorien-
tierte Online-Kampagnen münden zu lassen.

Im Jahr 2007 waren insbesondere das integrierte 
E-Mail-Marketing, die Website-Usability, die Suchma-
schinen-Optimierung sowie die Markenführung im 
Internet wichtige Aspekte des B-to-B-Online-Marke-
tings. Letzteres wird auch zukünftig weiter an Bedeu-
tung gewinnen.

Ausgehend von der Analyse diverser Studien und 
Meldungen aus dem B-to-B-Umfeld sowie eigenen Er-
fahrungen und zahlreichen Gesprächen mit Fachleuten 
der B-to-B-Branche wurden von Jens Stolze, creative360, 
fünf B-to-B-Online-Marketing-Trends defi niert. Fo
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Trend 1
Optimierung von Einstiegsseiten

Einstiegsseiten oder auch „Landing Pages“ sind die 
Seiten, auf denen die Interessenten die Website betre-
ten. Die klassische Einstiegsseite ist naturgemäß die 
Startseite einer Website. Das hat sich jedoch im Laufe 
der Zeit sowie im Zuge der „Deep Links“ (ein Link, der 
nicht auf die Startseite verweist, sondern auf bestimm-
te Unterseiten einer Website) und neuer Suchmaschi-
nen-Algorithmen verändert. Das heißt: Heute könnte 
jede Seite einer Website die Startseite sein – und muss 
den Besucher entsprechend „empfangen“.

Die für B-to-B-Unternehmen wichtigste Suchma-
schine Google zeigt thematisch relevante und mit 

entsprechenden Keywords versehene Web-
Seiten an. Eine Startseite (Homepage) lässt 

sich jedoch kaum für beispielsweise zehn 
strategische Suchworte optimieren. Es 
muss eine Brücke zwischen dem Klick-
Anreiz und der Zielseite geschaffen wer-

den. Das ist möglich, indem die Suchworte, 
die Hauptbotschaft sowie grafi sche Elemen-

te und die kommunikative Leitidee aufgegrif-
fen werden. Das Interesse und vor allem die 

Erwartungshaltung der Besucher sollten in je-
dem Fall erfüllt, am besten sogar übertroffen wer-

den.
Die deutliche Wiedererkennung, eine klar for-

mulierte Handlungsaufforderung sowie eine gu-
te Nutzerführung erhöhen die Möglichkeit, 
Neukunden zu gewinnen. Ist die Website SEO-
konform, entspricht sie also den Anforderun-
gen der Suchmaschinenbetreiber, schafft man 

zusätzliche Einstiegsseiten und erhöht die Prä-
senz in Suchmaschinen. 

Um die Einstiegsseiten zu verbessern, greift man 
idealerweise auf die Erkenntnisse des Webcontrollings 
zurück: Über welche Kanäle (E-Mailing, Suchmaschi-
nen, Verzeichnisse, Portale …) betreten die Besucher 
welche Seite innerhalb der Website? Wie hoch sind die 
Absprungquoten und die Anzahl neuer beziehungs-
weise wiederkehrender Besucher? Das sind grundle-
gende Informationen, die in die Optimierung einfl ie-
ßen sollten.

Einstiegsseiten, die auf das Interesse und die Be-
dürfnisse der Zielgruppe beziehungsweise der Suchen-
den abzielen, schaffen Vertrauen. Und mit genau die-

sem Vertrauen kann der Vertrieb qualifi zierte Kontak-
te gewinnen. Entscheidend ist vor allem aber die stra-
tegische Ausrichtung der Website: Soll sie nur 
informieren oder mit den Besuchern interagieren? 
Dient sie hauptsächlich der Information, oder soll sie 
den Vertrieb aktiv unterstützen? 

Die Optimierung von Einstiegsseiten und die Er-
weiterung der Website um spezielle Landing Pages 
schaffen die Grundlage, um die Konversionsrate zu 
steigern und Leads zu gewinnen. Eine Studie von Sil-
verpop macht das deutlich: Über 50 Prozent aller Nut-
zer entscheiden nach den ersten acht Sekunden, ob sie 
auf einer Landing Page verweilen oder nicht.

Das Gute an Einstiegsseiten ist der hohe Return on 
Marketing Investment (ROMI). Denn sie lassen sich so-
wohl zur Indizierung in Suchmaschinen und Verzeich-
nissen als auch für E-Mailings, Online-Kampagnen, 
Textanzeigen und Offl ine-Maßnahmen einsetzen. 

Trend 2
Stärkung der Lead-Generierung

Die qualifi zierte Generierung von Leads ist in der Regel 
eine der Hauptaufgaben der Marketingabteilung. Dafür 
lassen sich in vielen Unternehmen schlummernde Po-
tenziale wecken. Zum Handwerkszeug gehört heutzu-
tage eine kundenorientierte Website, die Formulare zur 
Kontaktaufnahme oder zur Bestellung von Produktin-
formationen und Katalogen enthält. 

Doch es stellt sich die Frage: Was ist für ein Unter-
nehmen wichtiger – zahlreiche allgemeine Kontakte 
oder eine qualifi zierte Menge an Leads? In den meisten 
Fällen das Letztere. Eine Studie von Eloqua zeigt auf: 
Ungefähr 17 Prozent der B-to-B-Marketer wollen mehr 
und bessere Leads generieren und zirka 14 Prozent die 
Firmen-Website als Lead-Generation-Engine einsetzen. 
Knapp 15 Prozent zerbrechen sich über den Return On 
Marketing Investment (ROMI) den Kopf, und die glei-
che Anzahl strebt einen engeren Dialog mit den poten-
ziellen Neukunden und bestehenden Kunden an.

Um diese Ziele erreichen zu können, ist eine Stär-
kung der Lead-Generierung notwendig. Hierfür haben 
sich verschiedene Ansätze und Methoden herauskris-
tallisiert. Viele Unternehmen wollen die eigene Basis 
an E-Mail-Adressen ausbauen und damit den Dialog 
stärken. Die meisten setzen dabei auf das Newsletter-
Marketing und die zunehmende Individualisierung im 

Online-MarketingB-TO-B

70 4 : 2008
marke 41

nicht auf die Startseite verweist, sondern auf bestimm-
te Unterseiten einer Website) und neuer Suchmaschi-
nen-Algorithmen verändert. Das heißt: Heute könnte 
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Versand. Mit einer mehrstufigen E-Mailing-Kampagne, 
ergänzt durch Telemarketing-Aktivitäten, lassen sich 
Leads gewinnen und qualifizieren. Gleichzeitig wird 
der Vertrieb unterstützt. Eine sogenannte Multilevel-
Lead-Generation-Kampagne bringt in der Regel durch 
diverse, zeitlich aufeinander aufbauende und paralle-
le Touchpoints (Kontaktpunkte) gute Kontakte. Da-
rüber hinaus bringt man das eigene Unternehmen re-
gelmäßig in Erinnerung und steigert die Marken
bekanntheit.

Zwei weitere Online-Marketing-Ansätze haben sich 
bereits in der Praxis bewährt: Whitepaper und Web-
casts. Ein Whitepaper ist ein neutra-
les Dokument, das in einer sachli-
chen und verständlichen Sprache 
hochspezifische Themen behandelt. 
Es kann unter anderem als Fallstu-
die, Anwenderbeschreibung, Lö-
sungsbeschreibung oder thematische 
Abhandlung genutzt werden. Ein 
Webcast, auch Webinar genannt, 
spricht die Zielgruppe mit audiovi-
suellen Mitteln an. Einsatzmöglich-
keiten liegen vor allem in der Anspra-
che von Neukunden in Form von 
Produktvorstellungen sowie in der 
Schulung der Mitarbeiter im indirek-
ten Vertrieb. Um die Generierung von Leads zu stärken, 
sollte ebenfalls auf das Webcontrolling zurückgegrif-
fen werden. Dank veränderter Technologien und Ana-
lysemöglichkeiten kann man genau erfahren, welches 
Unternehmen die eigene Website besucht hat. Handelt 
es sich um einen wiederkehrenden Besucher, zeugt das 
in der Regel von wirklichem Interesse an den Produk-
ten und Leistungen.

Die Optimierung von Einstiegsseiten unter Aspek-
ten der Konversionsrate ist ein erster Schritt. Die Stär-
kung der Lead-Generierung fördert darüber hinaus 
die Zielgruppenorientierung und unterstützt den 
Vertrieb.
 

Trend 3
Erweiterung des Portal-Marketings

Das klassische B-to-B-Marketing in den Fachmedien 
gehörte schon immer zu einem wichtigen Kommuni-
kations- und Werbeinstrument – und bleibt es auf kons-

tant hohem Niveau. Bei konkreten Kaufentscheidungen 
ist aber das Internet das primäre Medium. Es gilt die 
Devise „Internet First“. Dies bestätigt auch die aktuel-
le Wirkungsanalyse Fachmedien der Deutschen Fach-
presse.

Die Neuausrichtung der Verlage im B-to-B-Umfeld 
orientiert sich vor allem daran, dass sich weiterhin die 
Nutzergewohnheiten ändern und Medienumbrüche 
stattfinden. Daher ist es für viele Verlage unerlässlich, 
neue Geschäftsfelder zu entwickeln, die die vielfälti-
gen Optionen des Online-Marketings ermöglichen. 
Verlage wie Vogel, Konradin, Haufe, IDG und CMP-

Weka haben ihre Geschäftsstrategie 
entsprechend geändert. So können 
B-to-B-Marketer die Fachmedien zu-
nehmend als Drehscheibe im Cross-
media- und Online-Marketing nut-
zen. Konkret bedeutet dies, dass be-
stehende Online-Portale überarbeitet 
und erweitert werden. Darüber hin-
aus werden je nach Industriezweig 
neue Branchen-Portale entwickelt 
oder bestehende überarbeitet. So 
lässt sich das Internet stärker in den 
Marketing-mix einbinden. Dadurch 
können die Kommunikationsmaß-
nahmen verstärkt ins Internet verlän-

gert und zugleich die Marktpräsenz und Markenbe-
kanntheit gesteigert werden.

Die klassische Verzeichniswerbung im Internet un-
terliegt ebenfalls einer Neuausrichtung. Verschiedene 
Optionen des Firmeneintrags werden in Zukunft eben-
so zur Verfügung stehen wie zusätzliche Funktionen, 
beispielsweise Firmenvideos und Produkt-Showrooms 
sowie die Verknüpfung der Verzeichniswerbung mit 
Pressemeldungen und Fachartikeln. Aber auch die Er-
folgskontrolle steht zur Diskussion, da immer mehr 
Unternehmen Trackingmöglichkeiten für den Firmen-
eintrag fordern. Viele Unternehmen lassen daher eine 
professionelle Portal-Analyse zur strategischen Erwei-
terung ihres Portal-Marketings erstellen.
Neben den bekannten Werbemöglichkeiten auf Online-
Portalen werden unserer Meinung nach vor allem zwei 
Bereiche zunehmend im Fokus des Portal-Marketings 
stehen: inhaltsbasierte Werbemittel wie Whitepaper, 
Content-Sponsoring, Microsite und InText-Werbung 
sowie video- und audiobasierte Werbemittel wie Web-
cast, Firmenvideos und Video-Ads. Mit den letzten 

Die Stärkung der 
Lead-Generie-
rung fördert die 
Zielgruppen- 
orientierung und 
unterstützt den 
Vertrieb.
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drei genannten Werbemitteln lässt sich ein emotiona-
ler Eindruck des Unternehmens vermitteln – Image 
und Vertrauenswürdigkeit werden dadurch gestärkt.
Wichtig aber ist: Nicht einzelne Maßnahmen führen 
zum Erfolg im klassischen B-to-B-Marketing oder On-
line-Marketing, sondern der zielorientierte Mix von 
Maßnahmen aus beiden Welten. Man denke beispiels-
weise an die Möglichkeiten zur Steigerung der Reich-
weite und Werbewirkung im branchenrelevanten Um-
feld von Portalen.
 

Trend 4 
Optimierung der Suchmaschinen-Werbung

Viele Unternehmen im B-to-B-Bereich führen mittler-
weile ergänzende oder eigenständige Suchwort-Kam-
pagnen durch (Suchmaschinen-Werbung, Keyword-
Advertising). Die Suchmaschinen-Werbung selbst ist 
insofern kein Trend – die Verbesserung der Textanzei-
gen im Einklang mit der Suchmaschinen-Optimierung 
sowie der Gestaltung von Einstiegsseiten dafür umso 
mehr. Denn in diesem Dreiklang liegt die Kraft,  die 
Schaltfrequenz zu erhöhen, die Konversionsrate zu 
steigern und letztendlich das Return On Marketing 
Investment (ROMI) zu verbessern.

Für eine erfolgreiche Suchwort-Kampagne spielen 
ausgewählte Keywords, der Zeitraum der Schaltung 
sowie die Gestaltung der Textanzeigen und der zuge-
ordneten Landing Pages eine wichtige Rolle. Hinter 
einer Imagekampagne stehen nicht unbedingt auch 
Konversionsziele – hinter einer Kampagne zur Lead-
Generierung aber sehr wohl. Daher ist es wichtig, die 
Suchmaschinen-Werbung ganzheitlich und unter Be-
rücksichtigung der Suchmaschinen-Optimierung zu 
betrachten.

Es reicht nicht, lediglich die Textanzeigen und 
Kampagneneinstellungen zu verbessern. Denn die Kon-
version fi ndet auf den Einstiegsseiten beziehungsweise 
Landing Pages statt. Hier werden viele Fehler gemacht 
und Konversionspotenzial verschenkt, da Textanzeige 
und Einstiegsseite nicht aufeinander abgestimmt sind. 
Laut einer Studie von Fittkau & Maaß fühlt sich circa 
die Hälfte der befragten Internetnutzer von Textwer-
bung weniger gestört als von klassischen Bannern. Ein 
Drittel begrüßt die Sponsored Links sogar als nützliche 
Hinweise, wenn sie den Inhalt von Suchanfragen er-
gänzen. Wie suchen Personen bei B-to-B-Unternehmen 

nach Informationen zu Produkten und Dienstleistun-
gen? Die Antwort gibt eine Studie der Marktforscher 
von Knowledge Storm und Marketing Sherpa. Die Su-
chenden gehen sehr versiert vor, so die Erkenntnis. 
Käufer von Investitionsgütern sind Kenner der Materie 
und klicken nicht nur den ersten Treffer an, der bei 
einem bestimmten Suchwort geliefert wird, sondern in 
der Regel fünf. Und sie suchen auch nicht nur mit ei-
nem Wort, sondern mit mehreren. 56 Prozent suchen 
beispielsweise mit mehr als drei Wörtern, 19 Prozent 
suchen mit Operatoren wie „und“ und „oder“.

Berücksichtigen sollte man außerdem den soge-
nannten Long-Tail-Effekt bei der Keyword-Auswahl 
und Anzeigenschaltung. So kann man mehr aus dem 
Budget herausholen und im besten Fall auch noch die 
Costs per Lead (CPL) verringern.

Wechselbeziehungen sollten zum Vorteil der eige-
nen Suchwort- und Online-Kampagnen genutzt und 
stetig optimiert werden. Wenn die verschiedenen Ins-
trumente aufeinander abgestimmt werden, kommen 
die positiven Effekte in einem noch höheren Maß zum 
Tragen.
 

Trend 5
Einsatz von Cross-Online-Marketing

Das klassische Crossmedia-Marketing beinhaltet die 
enge Verzahnung verschiedener Kommunikationska-
näle und Medien sowie die Verknüpfung mehrerer 
Marketinginstrumente. Mehr und mehr wird auch das 
Internet eingebunden. Viele Marketer wissen die posi-
tiven Effekte von crossmedialen Marketingaktivitäten 
zu schätzen, vielerorts werden sie aber noch nicht aus-
geschöpft.

Nicht die Betrachtung einzelner Maßnahmen, son-
dern die zielorientierte Verknüpfung und Abstimmung 
verschiedener Online-Instrumente macht das Online-
Marketing erst richtig erfolgreich. Diverse Methoden 
im Online-Marketing beeinfl ussen sich gegenseitig. 
Auch wenn viele Unternehmen den Schwerpunkt zu-
nächst auf ein Instrument legen, ist es ratsam, gewisse 
Einfl uss- und Erfolgsfaktoren von Anfang an zu be-
rücksichtigen.

Dafür ist es notwendig, nicht in einzelnen Aktivi-
täten zu denken, sondern in klar defi nierten Zielen – 
beispielsweise der Steigerung der Markenbekanntheit 
oder der Gewinnung von Neukunden. Gerade bei On-
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line-Kampagnen ist die stringente 
Kommunikation einer Hauptbot-
schaft unter Berücksichtigung der 
Marke ein wichtiger Eckpfeiler des 
Erfolgs.

Aktuelle Erkenntnisse bestätigen 
diesen Ansatz. Der Einsatz diverser 
Online-Market ing-Inst rumente 
schafft mehrere Kontaktpunkte in-
nerhalb der Zielgruppe und fördert 
die Bekanntheit. Die Zielgruppe 
klickt in der Regel nicht auf das ers-
te Werbemittel (Banner, Textanzeige, Promotion, News-
letter-Werbung …), vielmehr wird durch die Kombina-
tion von Online-Marketing-Maßnahmen die Bekannt-
heit gestärkt und das Interesse geschürt. Der Klick 
erfolgt dann oftmals erst an dritter oder vierter Stel-
le.

Das Ergebnis einer Studie des Marktforschungs-
instituts Jupiter Research macht die Bedeutung von 
Cross-Online-Marketing deutlich: Denn nur 19 Prozent 
der befragten Unternehmen sind mit dem Return on 
Investment (RoI) zufrieden. Das Cross-Online-Marke-
ting könnte Abhilfe schaffen.

Das Cross-Online-Marketing verkörpert insofern 
eine veränderte Denkweise: integrierte Online-Kam-
pagnen statt einzelner Maßnahmen. Selbstverständlich 
legen einzelne Maßnahmen wie die Suchmaschinen-
Optimierung, die Website-Usability oder das Design 
des Newsletters wichtige Grundsteine. Eine übergrei-
fende Anwendung des Online-Marketings steigert je-
doch nachhaltig den Erfolg der Investitionen.

Ein Beispiel: Zwar spielt das Newsletter-Marketing 
im Rahmen der Kundenbindung oftmals die erste Gei-
ge. Mithilfe eines selektierten E-Mailings und einer 
Landing Page, fl ankiert mit ergänzenden Textanzeigen 
und Online-Promotions, schafft man aber ein harmo-
nisches Online-Marketing-Konzert.
 

Fazit – defi niertes Online-Marketing-Ziel

Ein defi niertes Online-Marketing-Ziel konsequent zu 
verfolgen, ist für B-to-B-Unternehmen unerlässlich. Zu 
sehr haben Faktoren wie Marke, Image, Vertrauen und 
auch Emotionen eine beeinfl ussende Wirkung. Die ent-
scheidende Rolle spielen vor allem die Erfolgskriterien 
sowie die Wechselbeziehungen der einzelnen Online-

Marketing-Instrumente. Das Kunden- 
beziehungsweise Besuchererlebnis 
auf der Firmen-Website wird durch 
diverse Einstiegsseiten innerhalb der 
Seite fortgeführt. Das Ziel, das diese 
Seiten im Einzelnen verfolgen sollen, 
kann über die beschriebene Lead-
Generierung defi niert werden. Der 
maßgebliche Einfl uss auf den Erfolg 
von Online-Marketing-Aktivitäten ist 
nicht von der Hand zu weisen.

Ein zielgruppenspezifi sches Por-
tal-Marketing sowie die optimierte Suchmaschinen-
Werbung schaffen eine erhöhte Reichweite, steigern die 
Markenbekanntheit und sind Eckpfeiler einer stimmi-
gen Marketingkommunikation. Denn der Kommunika-
tionseffekt ist weitaus größer, wenn verschiedene ziel-
gruppenspezifi sche Online-Instrumente miteinander 
kombiniert werden.

Die Denkweise des Cross-Online-Marketings und 
die anderen vier defi nierten Trends schaffen für B-to-
B-Unternehmen die Grundlage eines zielorientierten 
B-to-B-Online-Marketings. Zukünftig werden auch die 
Themen Individualisierung und Videoinhalte 
stärker in das Bewusstsein der B-to-B-
Marketer rücken. So können schon 
heute Newsletter zielgruppenspezi-
fi sch individualisiert und persona-
lisiert werden. Weiterhin stellt die 
individuelle Ansprache von Ziel-
personen eines Buying-Centers auf 
der Unternehmens-Website einen lo-
gischen Schritt dar. Die praxis- und 
inhaltsbezogene Nutzerführung vom 
ersten Kontaktpunkt im Internet bis zum 
Besuch der Website ist ein wichtiger 
Schritt für erfolgreiches Online-Marketing 
im B-to-B-Segment. von Jens Stolze
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Eckpfeiler des 
Erfolgs.

734 : 2008
marke 41

gen Marketingkommunikation. Denn der Kommunika-
tionseffekt ist weitaus größer, wenn verschiedene ziel-
gruppenspezifi sche Online-Instrumente miteinander 

Die Denkweise des Cross-Online-Marketings und 
die anderen vier defi nierten Trends schaffen für B-to-
B-Unternehmen die Grundlage eines zielorientierten 
B-to-B-Online-Marketings. Zukünftig werden auch die 
Themen Individualisierung und Videoinhalte 
stärker in das Bewusstsein der B-to-B-
Marketer rücken. So können schon 
heute Newsletter zielgruppenspezi-
fi sch individualisiert und persona-
lisiert werden. Weiterhin stellt die 
individuelle Ansprache von Ziel-
personen eines Buying-Centers auf 
der Unternehmens-Website einen lo-
gischen Schritt dar. Die praxis- und 
inhaltsbezogene Nutzerführung vom 
ersten Kontaktpunkt im Internet bis zum 
Besuch der Website ist ein wichtiger 
Schritt für erfolgreiches Online-Marketing 
im B-to-B-Segment. von Jens Stolze

068-073_Online-Marketing-Trends_m_m.indd   73 21.10.2008   11:08:19 Uhr



Individuelles Massenmarketing 
– ein Widerspruch in sich?
Marketing Analytics – trotz sinkender 

Marketingbudgets und gesättigter 

Märkte erfolgreich agieren.  

Kampagnen-ManagementResearch
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 N
icht nur das Konsumentenverhalten wird per-
manent komplexer, auch dessen Prämissen än-
dern sich ständig. Unternehmen und ihre Mar-
ketingabteilungen stehen vor allem in den 
etablierten Märkten vor größeren Herausforde-

rungen als jemals zuvor. Ein ganzes Bündel an Heraus-
forderungen stellen die vielfältigen Verhaltensmög-
lichkeiten der Kunden und ihre wachsende Mündigkeit 
dar. Der Kunde im 21. Jahrhundert fordert seine Rolle 
als Partner eines Unternehmens ein, immer weniger 
sieht er sich schlicht als „Kunde“ im klassischen Sin-
ne. Ursächlich für diese Entwicklung ist nicht zuletzt 
das starke Wachstum von Web 2.0-Anwendungen. 
Längst besitzen Unternehmen nicht mehr die alleinige 
Informationshoheit, sondern der Kunde redet ein ge-
höriges Wort mit. Neben dem veränderten Kundenver-
halten müssen Unternehmen mit immer kleiner wer-
denden Marketingbudgets umgehen. Erschwerend 
kommt eine inzwischen kaum beherrschbare Datenflut 
hinzu, wobei CRM-Systeme und Marktforschung teils 
unterschiedliche Ergebnisse liefern. Daten und Infor-
mationen sind längst nicht mehr zwingend ein Vorteil, 
sondern zunächst eine weitere Herausforderung. Wie 
können Unternehmen diese Herausforderungen meis-
tern und erfolgreich agieren?

Komplexitätsreduzierende Lösungen, die eine 
Rückkehr zu effektivem und effizientem Handeln er-
möglichen, sind gefragt. Diese Lösungen zu finden und 
vor allem zu implementieren, ist im Zeichen unterei- Fo
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nander vernetzter Probleme eine besondere Herausfor-
derung. Wird das Kundenverhalten immer komplexer, 
benötigt man umfassendere Informationen, um den-
noch mögliche Potenziale zu erkennen. Dieses Mehr 
an Informationen bedingt wiederum, dass Prozesse 
und Systeme geschaffen werden müssen, die diese 
auch vernetzt verarbeiten können. Sollen „Cross-Sel-
ling-Potenziale“ genutzt werden, muss zunächst eine 
Analysemöglichkeit gefunden werden, um diese über-
haupt zu erkennen. Doch das Wissen um Potenziale 
alleine bringt noch keinen Nutzen. Die gewonnenen 
Erkenntnisse müssen auch in Aktivitäten ummünzbar 
sein. Nur so können sie einen reellen Umsatz generie-
ren und das möglichst effizient und kostengünstig. Es 
sind also die richtigen Prozesse, Instrumente und ins-
besondere Konzepte notwendig. Ein ausgereiftes 
Change Management ist dabei mindestens ebenso 
wichtig wie die richtige Technologie. Denn nur wenn 
jeder einzelne Mitarbeiter die veränderte Marktrealität 
verinnerlicht hat, können neue kundenorientierte Kon-
zepte erfolgreich sein.

Veränderte Realität im Marketing

Ist den Marketingabteilungen bei all der Komplexität 
das Verständnis für den Kunden verloren gegangen? 
Nur wenn ein Unternehmen seine Kunden wirklich 
versteht, ist es in der Lage, die richtigen Marketingent-
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scheidungen zu treffen. Eine wesentliche Maßnahme, 
wieder ein besseres Kundenverständnis zu erreichen, 
kann in der dynamischen Kundensegmentierung lie-
gen. Damit bekommen Unternehmen nicht nur die 
Möglichkeit, Kommunikationsmaßnahmen ohne mas-
sive Streuverluste zu planen, sondern werden auch in 
die Lage versetzt zu erkennen, welche Kunden ihnen 
nicht nur heute, sondern auch noch übermorgen ein 
profitables Geschäft garantieren. 

Optimal wäre, wenn es überhaupt keine Streuver-
luste gäbe und gleichzeitig die individuellen Erforder-
nisse bestimmter Kundengruppen berücksichtigt wür-
den, also praktisch „individuelles Massenmarketing“ 
realisiert werden würde. Dies erscheint utopisch, ist 
aber durch weitreichende Fortschritte in der analyti-
schen Informationstechnologie bereits heute erreich-
bare Realität. 

Ein weiteres erfolgreiches Mittel sind sogenannte 
„Event Based Marketing“-Systeme (siehe Abbildung). 
Sie ermöglichen es, einen Kunden zu kontaktieren, 
wenn das Abschlusspotenzial besonders hoch ist. Un-
ternehmen gehen so einen großen Schritt weg vom 
produktgetriebenen hin zum kundenorientierten Mar-
keting. Im Mittelpunkt steht, nicht mehr den richtigen 
Kunden für ein bestimmtes Produkt zu finden, sondern 
umgekehrt das richtige Produkt für einen bestimmten 
Kunden zu empfehlen.

Ein Mobilfunkunternehmen könnte auf diese Wei-
se einem frisch verheirateten Paar zeitnah einen Part-
nertarif anbieten. Oder einem Kunden, falls sich des-
sen Rechnungsbetrag plötzlich ändert, einen anderen 
(günstigeren) Tarif anbieten. 
Das allerdings nicht pauschal, 
sondern in Abhängigkeit von 
der Abwanderungswahrschein-
lichkeit (Loyalität) des Kunden 
und dessen Wert („Customer- 
Lifetime-Value“) für das Unter-
nehmen. Der Customer-Life-
time-Value ist dabei weit mehr 
als eine simple Addition von 
Kundenumsätzen. Wenn ein 
tatsächlicher Mehrwert erzielt 
werden soll, gestaltet sich die-
ser wesentlich komplexer. Nicht 
immer ist derjenige Kunde, der 
gerade massive Umsätze gene-
riert, besonders wertvoll. Mög-
licherweise ist der unscheinba-
re Herr Maier wertvoller, der 
bislang keinen großen Umsatz 
erbrachte, dafür aber in mehre-
ren Vereinen aktiv ist und da-

durch das Unternehmen all seinen Bekannten weiter-
empfiehlt. Gleiches gilt für die Kosten, die ein Kunde 
verursacht. Ein Kunde, der sich nie beschwert, kann 
auch bei kleinem Umsatz profitabel sein. Dagegen kann 
ein Kunde, der ständig unzufrieden ist und Personal 
im Service-Center bindet, trotz hohem Umsatz ein  
Verlustgeschäft darstellen. Diese Beispiele zeigen, wa-
rum das Thema Customer-Lifetime-Value immer noch 
hoch aktuell ist. Nur wenn ein Berechnungsmodell 
realisiert wird, das die verschiedenen Aspekte einer 
Kundenbeziehung bewerten kann, wird ein Unter-
nehmen das vollständige Potenzial eines Kunden er-
schließen. 

Wenn Kunden sich heute als Partner eines Unter-
nehmens sehen, muss sich das in der Kommunikation 
widerspiegeln. Mit Cluster-spezifischer Kommunika-
tion können Unternehmen Angebote nicht nur inhalt-
lich, sondern auch sprachlich an die Bedürfnisse eines 
Kunden anpassen. Ein konservativer Rentner beispiels-
weise würde sowohl sprachlich als auch visuell ganz 
anders angesprochen als ein gerade zwanzig Jahre alter 
Student. Unternehmen werden so den unterschied- 
lichen Anforderungen der einzelnen Kunden gerecht, 
was einen großen Beitrag auf dem Weg zu kundenin-
dividuellem Marketing darstellt. 

Ebenfalls essenziell ist es, Kundenorientierung in 
allen Unternehmensbereichen voranzutreiben. Kaum 
ein Kunde würde es heute noch akzeptieren, von der 
Hotline eines Unternehmens andere Auskünfte als vom 
Personal eines Flagship-Stores zu erhalten. Neben dem 
Bewusstsein für serviceorientiertes Verhalten auf Mit-
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Quelle: IBM Global Business Services 2008.

Beispiel eines „Event Based Marketing“-Systems
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arbeiterseite bedingt dies auf technologischer Seite den 
Aufbau einer unterstützenden Infrastruktur. Unab-
dingbar ist dabei vor allem eine einheitliche Datenbasis 
für alle Stellen, die mit Kunden in Kontakt treten. Die 
zuvor genannten Faktoren dynamische Kundenseg-
mentierung, Event Based Marketing und Cluster-spe-
zifische Kommunikation tragen maß-
geblich zur Effektivitätsteigerung 
oder dem „Die-richtigen-Dinge-tun“ 
bei. Jedoch bedeutet erfolgreiches 
Marketing auch effizientes Handeln, 
also „die Dinge richtig tun“. 

Operationalisierung von Marke-
ting Analytics

Effizient kann Marketing nur dann 
sein, wenn sich alle Marketingaktivi-
täten konsequent an den Unterneh-
menszielen ausrichten. Marketingak-
tivitäten gestalten sich also anders, je 
nachdem, ob das oberste Unterneh-
mensziel Wachstum heißt oder ob das 
Primärziel Profitabilität lautet. Aus 
strategischer Sicht erfolgt die 
Verknüpfung zu den operativen 
Maßnahmen mittels eines auf 
Marketingaktivitäten entwickelten 
Entscheidungsbaums mit den relevan-
ten Werttreibern. 

Neben der Planung der operativen 
Aktivitäten muss eine permanente 
Zielerreichungskontrolle etabliert 
werden, um Strategie und Unterneh-
mensrealität jederzeit im Einklang zu 
halten. Für diese Realtime-Kontrolle 
bietet sich der Einsatz von sogenann-
ten Dashboards an. 

Die relevanten Informationen 
stellen sich den Verantwortlichen hier im Geschäfts-
kontext dar und ermöglichen das rechtzeitige Eingrei-
fen und schnelle, fundierte Entscheidungen. Probleme 
bei einzelnen Kampagnen können so schon zur Lauf-
zeit erkannt und optimiert werden. Dashboards ermög-
lichen eine benutzergruppenspezifische Darstellung 
von Information. Rollenbasierte Berechtigungskonzep-
te, Navigationselemente sowie funktionale Raffinessen 
ermöglichen die individuelle Gestaltung eines Marke-
tingkennzahlen-Dashboards sowohl für strategische 
als auch für operative Zwecke.

Die technologische Basis für diese Form der Visu-
alisierung ist ein integriertes Data-Warehouse. Die 

vorhandenen Kundendaten werden in das System ein-
gespeist, aufbereitet und dienen letztendlich als Quel-
le für wettbewerbsdifferenzierende Informationen. 
Auf Grundlage eines Data-Warehouse können Daten 
nicht nur „realtime“, also zeitgleich, ausgewertet wer-
den. Neue Technologien ermöglichen sowohl die Aus-

wertung von strukturierten als auch 
von unstrukturierten Daten (E-Mails, 
Formulare und Blogs). Strukturierte 
Daten sind zu 100  Prozent, semi-
strukturierte Daten (Formulare) zu 97 
Prozent und Freitexte wie E-Mails, 
Dokumente und Blogs zu 70 Prozent 
auswertbar.

Darüber hinaus ermöglicht ein 
integriertes Data-Warehouse auch ei-
ne Zukunftsbetrachtung. Mit soge-
nannten „Predictive Analytics“ wer-
den anhand von zukunftsorientierten 
Kennzahlen Prognosen für zukünfti-
ge Entwicklungen auf Basis vorhan-
dener Kundendaten erstellt. 

Praxisbeispiel T-Mobile

Die T-Mobile International AG ver-
folgt das strategische Ziel, der ange-
sehenste Anbieter von Telekommuni-
kations-Dienstleistungen zu sein und 
setzte dafür das folgende Programm 
auf: Mittels eines abgestimmten An-
gebots- und Kampagnenmanage-
ments sollte über alle europäischen 
Tochtergesellschaften hinweg mit ei-
nem kundenorientierten Ansatz die 
Flexibilität erreicht werden, auf Ver-
änderungen im Kundenverhalten 
zeitnah reagieren zu können. In Zu-
sammenarbeit mit T-Mobile erarbei-

tete die Unternehmensberatung IBM Global Business 
Services einen Business-Case und die Planung für die 
Einführung eines einheitlichen, kundenorientierten 
Programms für das Kampagnenmanagement. Der 
Schwerpunkt lag hier analog zum oben vorgestellten 
Ansatz auf drei Hauptbereichen für Veränderungen: 

• �Organisationsstruktur und -prozesse 
• �Aufbau und Nutzung von Kundeninformationen 

und 
• �Identifizierung der erforderlichen Instrumente 

(z.B. Software-Anwendungen), um flexibel auf 
Änderungen reagieren zu können. 
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„Die von IBM 
empfohlene 
Angebots- und 
Kampagnenma-
nagement-Stra-
tegie wird dazu 
beitragen, dass 
T-Mobile die 
Kundenwünsche 
nicht nur erfül-
len, sondern 
diese sogar 
antizipieren 
kann. Dies wird 
zu einer positi-
ven Wahrneh-
mung des  
gesamten Unter-
nehmens durch 
die Kunden 
führen.“
Stefan Schäfer, 
Vice-Präsident 
Marketing bei T-Mobile
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Der Kern der neuen Strategie beinhaltete den Wandel 
von einem klassischen vorauswahlbasierten Kampag-
nenmanagement-Ansatz (massenorientierte Produkt- 
und Vertriebssicht) hin zu einem Ansatz, der auch 
Ereignisse miteinbezieht. Während bei Neuproduktein-
führungen noch auf den vorauswahlbasierten Ansatz 
zurückgegriffen wird, werden bestehende und poten-
zielle Kunden zukünftig ereignisbasiert kontaktiert 
(siehe Abbildung ). Beim Eintreten eines spezifischen 
Ereignisses (zum Beispiel Rechnungssumme eines 
Kunden steigt plötzlich) wird eine individuelle Kam-
pagne ausgelöst (dem Kunden wird ein besserer Tarif 
angeboten), wenn die situationsbezogenen und indivi-
duellen Bedingungen erfüllt sind. Basierend auf Best- 
Practise-Vergleichen und Branchenerfahrungen, wur-
den aus einer Auswahl von 50 potenziellen Ereignissen, 
sechs aus RoI- und Kundenbindungssicht relevante 
Ereignisse festgelegt. Neben der Nutzung von Syner-
gien bedeutet dies folgende Vorteile: 

T-Mobile reduzierte durch die verbesserte, zielge-
richtete und ereignisorientierte Kampagnenmanage-
ment-Strategie die Abwanderungsrate bei einer Toch-
tergesellschaft von 3,2 auf 2,8 Prozent. Weiter können 
geringere Kosten für die Kundengewinnung und -bin-
dung erzielt werden. Als nicht zu vernachlässigender 
Nebeneffekt wird die Fähigkeit zum Austausch von 

Best Practises und höherem Wissensaustausch zwi-
schen den Tochtergesellschaften verbessert. Die Nut-
zung von gemeinsamen Instrumenten und KPIs ver-
bessert die Vergleichbarkeit über die lokalen 
Tochtergesellschaften hinweg und zielt auf die Nut-
zung von Synergieeffekten wie beispielsweise verbes-
serte Marketingeffektivität und Verbesserung des Um-
satzes und des Customer-Lifetime-Value.

Fazit – weg von linearen hin zu vernetzten 
Lösungen

Die vorgestellte Kombination von Methoden und Stra-
tegien zeigt, wie Unternehmen mit den vielschichtigen 
Herausforderungen von heute umgehen können. Indi-
viduelles Massenmarketing ist kein Widerspruch 
mehr. Doch muss dazu auch der feste Wille da sein, 
neue Wege zu gehen, weg von linearen hin zu vernetz-
ten Lösungen. Oder wie Seneca der Jüngere schon vor 
über 2000 Jahren sagte: „Nicht weil die Dinge uner-
reichbar sind, wagen wir sie nicht – weil wir sie nicht 
wagen, bleiben sie unerreichbar.“

von Walter Straub, Michael Frommelt
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Strategiewechsel bei T-Mobile – von der Produkt- hin zur Kundenzentrierung

Kampagnenfähigkeit Ausprägungen Geschäftsrelevanz

Vorauswahlbasierte 
Kampagne

• �Massenorientierte Produkt- und 
Vertriebssicht

• Intensive Vorlaufphase

• �Erhöhte Kundenbindung
• Up-/Cross-Selling

Real-Time- 
Entscheidungen

• �Identifikation von individuellen 
Verkaufsmöglichkeiten

• �Aussagefähige, intelligente Interaktion
• Gesteigerte Kundenwahrnehmung

• �Verbesserte Verkaufs
effizienz

• �Wachstum des Ø-Umsatzes 
pro Kunde

Ereignisbasierte 
Kampagne

• �Treibt Interaktivität
• �Verkauf von lebenszyklus-/ 

ereignisspezifischen Angeboten
• �Erhöht Abwanderungsbarriere

• �Erhöhte Kundenbindung
• �Kundenzufriedenheit
• �Senkt Abwanderung

Produkt
zentriert 

• �Wenn die Marktbedingungen in den Tochtergesellschaften sich ändern, führt dies mit der Zeit auch zu einer Änderung der 
Kampagnenfunktion.

• �Ein globaler Blueprint wird den lokalen Tochtergesellschaften helfen, die lokalen Anforderungen on demand anzupassen.

Kunden
zentriert 

Quelle: IBM Global Business Services 2008.
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Wohl noch kein Marketingbuch hat Marketing so 
aus dem Inneren des Unternehmens heraus be-
trachtet wie dieses – als Funktion, die unter 
höchstem Leistungsdruck steht: reportpflichtig 
gegenüber der Unternehmensleitung, vom Ver-
trieb am Erfolg der Absatzunterstützung gemes-
sen, vom Controlling hinsichtlich der effizienten 
Verwendung von Budgets äußerst kritisch unter 
die Lupe genommen und nicht zuletzt auch per-
manent dem Urteil von Kunden, Märkten und der 
Öffentlichkeit ausgesetzt.
Der Nutzen und die Chance systematischer Pla-
nung als Fundament für ein erfolgreiches Mar-
keting werden oft von den Beteiligten selbst un-
terschätzt. Die Ursache dafür liegt im fehlenden 
Plan für die Marketingplanung. Dies wird in die-
sem Buch anhand zahlreicher Praxiserfahrun-
gen und Unternehmensbeispiele nicht nur als 

Problem identifiziert, sondern es werden vor al-
lem auch Lösungswege aufgezeigt. Das Ziel, zu 
dem sich dieses Buch bekennt, ist: Die Unterneh-
mensfunktion Marketing muss in die Lage ver-
setzt werden zu beweisen, was sie kann, leistet, 
wert ist. 
Der Autor entwickelt deshalb einen Sieben-Stu-
fen-Plan für die systematische Marketingplanung. 
Er ist in seiner Reichweite umfassend und in sei-
nen Arbeitsschritten übersichtlich, praxisgerecht 
und in jeder Phase zielführend. Der Sieben-Stu-
fen-Plan steht für Prozess- und Erfolgsorientie-
rung. Theoretische Aussagen werden mit ebenso 
authentischen wie interessanten Beispielen aus 
der Praxis/Marketing-Realität illustriert. Schließ-
lich werden im Anhang Arbeitsvorlagen (Templa-
tes) angeboten, die vom Leser in dessen Ar-
beitspraxis leicht anzuwenden sind.

In den vergangenen Jahren haben Online-Medien 
in der PR stark an Bedeutung gewonnen. Kaum 
eine strategische und wirkungsvolle PR kommt an 
ihnen mehr vorbei. Auch die aktuelle Diskussion 
über die wachsende Relevanz von Google Ad-
words, Blogs, Podcasts und RSS-Feeds in Kom-
munikation und Marketing symbolisieren diesen 
rasanten Wandel in der Welt der Medien und der 
Public Relations. Folge: Schon heute zählen die 
Instrumente der Online-Kommunikation zu den 
wichtigsten PR-Werkzeugen. Digitale Pressemap-
pen, ein Pressebereich auf der Web-Seite, der 
Versand von Pressemitteilungen über Online-
Services, Online-Pressekonferenzen, Online-
Monitoring, Suchmaschinen-Marketing sollten 
genauso zum Handwerk jedes professionellen PR-
Beraters zählen wie die Redaktion von E-Mail-
Newslettern, Maßnahmen des E-Mail-Marketings, 
die Betreuung von Internet-Foren, von Mailing-
listen, von Blogs, Vlogs oder Podcasts.

Dieses Buch gibt jedem PR-Verantwortlichen – ob 
Mitarbeiter einer Agentur oder eines Unterneh-
mens – konkrete Werkzeuge an die Hand: Wie 
baue ich eine zielgerichtete Online-PR auf? Wie 
versorge ich meine Zielgruppe im Netz optimal mit 
Informationen? Welche Risiken sind bei meiner E-
Mail-Kommunikation zu berücksichtigen? Worauf 
kommt es beim Suchmaschinen-Marketing an, um 
Websites optimal zu positionieren? Welches sind 
die Erfolgsfaktoren für E-Mail-Newsletter? Welche 
Bedeutung können Blogs haben? 
Diese Fragen u.v.a.m. werden konkret und an-
schaulich beantwortet. Beispiele, Checklisten, 
Info-Kästen, rechtliche Hinweise sowie Fallstudien 
zeigen dabei den Weg auf, wie sich das Internet 
gezielt zur professionellen internen wie externen 
Unternehmenskommunikation einsetzen lässt. 
Zudem verstärken elf Branchenexperten aus 
Agenturen, Institutionen und Unternehmen mit 
ihren Fachbeiträgen den Praxisbezug. 

Marketingplanung mit Plan
Strategien für ergebnisorientiertes Marketing
von Ralf E. Strauß

Online Relations 
Leitfaden für moderne PR im Netz
von Dominik Ruisinger
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Franchise – Markenstudie 2008
Die Erfolgsgeschichte des Franchising in Deutschland begann vor 30 Jahren. 

Damals wurde den Pionieren nur ein Nischendasein vorausgesagt, inzwischen 

besitzt Deutschland europaweit die größte Dichte an Franchise-Unternehmen. 

Der Umsatz der Branche hat sich in der vergangenen Dekade nahezu verdrei-

facht, während das BIP lediglich um ein Viertel zulegte.

Fo
to

: i
S

to
ck

ph
ot

o

FranchiseMarke

80 4 : 2008
marke 41

080-083_Icon_m_m.indd   80 21.10.2008   11:10:51 Uhr



Karin Gebhardt,
Managing Director und 
Member of the Executive Board 
bei Icon Added Value.

Andreas Hilgers
ist Senior Berater bei Brand Rating.

 D
er Anteil von Franchise-Unternehmen am BIP 
hat sich von 0,7 Prozent auf 1,6 Prozent mehr als 
verdoppelt, stellt Deutsche Bank Research in 
einer Studie vom November 2007 fest. Franchise 
boomt also. Das Umsatzwachstum dieser Bran-

che liegt auch weiterhin weit über dem Durchschnitt. 
Gleichzeitig schafft die Branche immer mehr Arbeits-
plätze, die gesamtwirtschaftliche Bedeutung nimmt 
also stetig zu. 

In einer kooperativen Eigenstudie haben Icon Ad-
ded Value und Brand Rating einerseits zahlreiche qua-
litative Experteninterviews mit Franchise-Gebern und 
Franchise-Nehmern der Top-Franchise-Marken in 
Deutschland, andererseits über 1000 repräsentative 
Konsumenteninterviews 2007 durchgeführt. Auf die-
ser umfassenden Datenbasis wurden die zentralen 
Wertschöpfungstreiber sowohl der Branche als auch 
der einzelnen Unternehmen identifiziert. Wie ist der 
Bekanntheitsgrad, wem bescheinigen die Konsumen-
ten Qualität und ein gutes Preis-Leistungs-Verhältnis. 
Wer wird als innovativ und einzigartig wahrgenom-
men? Welche Emotionen wecken die Franchise-Marken 
beim Kunden, und erreichen die Marken damit ihre 
Zielgruppe? Und, vor allem, was sollte und kann der 
einzelne Franchise-Nehmer und -Geber verbessern?

Markenführung als der zentrale Erfolgsfaktor

Kurz zusammengefasst lauten die Ergebnisse: Marken-
führung ist der zentrale Erfolgsfaktor gerade für die 
Franchise-Branche. Das erklärt auch maßgeblich deren 
großen wirtschaftlichen Erfolg. Neben der Systemkom-
petenz ist die Marke der zentrale Wertschöpfungstrei-
ber im Franchise-Unternehmen. Da der Markenauftritt 
maßgeblich über die zahlreichen Franchise-Nehmer 
erfolgt, liegt gerade in der kooperativen Markenfüh-
rung die große Herausforderung. Und: Die notwendige 
Standardisierung des Auftritts von Franchise-Marken 
bedingt ein gewisses „Kettenimage“, das emotional 
weniger anspricht. 

Betrachtet man den Markenprozess, lassen sich die 
Stärken und Schwächen eindeutig identifizieren. Dabei 
kristallisieren sich deutlich zwei branchentypische 
Schwachpunkte heraus. 

Alle untersuchten Franchise-Systeme unterstützen 
bei überregionalen Marketing- und PR-Maßnahmen 
gut auf zentraler Ebene. Bei der lokalen Umsetzung 
und der Involvierung der Franchise-Nehmer durch die 
Franchise-Geber hingegen trennt sich die Spreu vom 
Weizen. Für die Markenführung essenzielle Bereiche 
wie Markenhandbuch, Aus- und Weiterbildung der 
Mitarbeiter von Franchise-Nehmern, das Erstellen re-

Was wird wie
stark unterstützt?

Wie bewerten
Franchisenehmer
den Nutzen der 
Unterstützung?

Wie stark
differenziert die
Marke? Besteht

zwischen Zielgruppe
und Marke eine

emontionale
Beziehung?

Wie zufrieden 
sind die FN hinsichtlich

der Franchise-Fee
im Vergleich zur

zentralen 
Unterstützung?

Wie beurteilen
Franchisenehmer

und -geber die
Wertschöpfungs-

relevanz der 
Marken?

Franchise-
geber

Franchise-
geber

Franchise-
nehmer

Franchise-
nehmer

Ziel-
gruppe

Unterstützung
& Steuerung

Wahrnehmung
Markenauftritt

Markenstärke Markenerfolg Franchise-Fee
& Marketing-Fee

Der Markenprozess von Franchise-marken
Die Schwachstellen liegen in der Umsetzung einer emotionalen Markeninszenie-
rung, aber auch in der Unterstützung der FN durch FG vor Ort.

Quelle: Franchise-Markenstudie 2008. Icon Added Value & Brand Rating.
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Kauf oder der Nutzung zu vermitteln. Die stark expan-
dierenden Unternehmen scheinen unter einem „Ket-
tenimage“ zu leiden. Produkte, Preise, Kleidung der 
Mitarbeiter und Shop-Einrichtung sind standardisiert. 
Da bleibt wenig Raum, ein persönliches, emotionales 
Verhältnis aufzubauen. Die Marken werden als seelen-
los betrachtet. Jedoch liegt gerade in der Schaffung von 
emotionaler Nähe der Schlüssel zur Kundenbindung, 
Weiterempfehlungsbereitschaft und die Chance auf 
Preispremium.

Wie sieht die Zukunft aus?

Es ist abzusehen, dass in Zukunft gerade solche Fran-
chise-Systeme besonderen Erfolg haben werden, denen 
es gelingt, neben den klassischen Marketingmaßnah-
men auf zentraler Ebene auch ein effektives koopera-
tives Markenmanagement zu etablieren. 

Hierbei wird es im Wettstreit um eine immer „er-
lebnisverwöhntere“ Klientel auch darum gehen, den 
Kunden ein emotional passendes Nutzungs- bzw. Kauf-
gefühl zu vermitteln. 

Um das einheitlich und im Sinne der Markenstra-
tegie zu ermöglichen, müssen Franchise-Systeme in 
den verstärkten Erfahrungsaustausch und in mehr Ko-
operation bei der Markenführung vor Ort mit den 
Franchise-Nehmern investieren. 

Es gilt also, vor Ort die Markenwahrnehmung noch 
professioneller zu gestalten – dabei stehen gerade die 
Menschen, die die Marke transportieren, im Vorder-
grund – die Franchise-Nehmer und ihre Mitarbeiter. 
Nach der erfolgreichen Entwicklung der System- und 
Vermarktungskompetenz gilt es nun, die Kompetenz 
im Bereich der Markenführung und des diesbezügli-
chen Motivations- und Know-how-Transfers hin zu den 
Franchise-Nehmern zu entwickeln. Nur so kann es 
gelingen, die Wertschöpfung der Franchise-Marken 
noch weiter auszubauen. Kurz: Die Potenziale sind 
groß, gerade in der globalisierten Welt bieten Fran-
chise-Systeme Sicherheit und Orientierung. 

von Karin Gebhardt, Andreas Hilgers

gionaler Werbe- und Verkaufskonzepte oder eine ge-
meinsame Marketingplanung werden häufig sträflich 
vernachlässigt. Besonders schwach wird die gemein-
same Marketingplanung mit dem Franchise-Geber von 
den befragten Franchise-Nehmern bewertet. Dabei 
schätzen sowohl Franchise-Geber als auch Franchise-
Nehmer die Bedeutung der Marke für den Unterneh-
menserfolg als hoch ein. 

Und zweitens: Franchise-Marken erreichen ihre 
Zielgruppe emotional nur ungenügend. Die Beziehung 
der Kunden zu den untersuchten Franchise-Marken ist 
oft wenig emotional. Stellt man sie etablierten B-to-C-
Marken aus vergleichbaren Branchen gegenüber, lösen 
die getesteten Franchise-Marken in weit geringerem 
Maß positive Gefühle aus.

Die Nutzung vieler Franchise-Marken ist also we-
niger emotional, sondern stark funktional begründet. 
In der Wahrnehmung der Kunden gelingt es trotz über-
wiegend guter Bewertungen von Einzigartigkeit und 
Innovationsnutzen nicht, ein positives Gefühl beim 

FranchiseMarke
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Emotionale Nähe – Fehlanzeige!
Die Nutzung vieler Franchise-Marken ist nicht hauptsächlich emotional begründet, 
sondern stark funktional.

Quelle: Franchise-Markenstudie 2008. Icon Added Value & Brand Rating.
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Mehr Wertschöpfung mit Franchise-marken
Andreas Hilgers

Marken sind immer Mittel zum Zweck der 
Markenwertschöpfung. Im Endeffekt zielen 
alle Maßnahmen der Markenführung darauf 
ab, das Verhalten der relevanten Zielgruppen 
dahingehend zu beeinflussen, dass diese die 
Marke dauerhaft präferieren und ein höheres 
Preisniveau akzeptieren. Bei Franchise-Mar-
ken gilt dies ebenso wie bei anderen Marken 
mit dem Unterschied, dass es zwei relevante 
Zielgruppen gibt und die Markenwertschöp-
fung sich auf zwei Stufen verteilt.

Folgt man der Logik aus Sicht des Franchise-
Gebers, so sind die potenziellen Franchise-
Nehmer die erste Zielgruppe, die von dem 
Markenkonzept überzeugt werden muss - nur 
über sie ist ja eine Marktdurchdringung und 
damit Wachstum umsetzbar. Die Markenwert-
schöpfung stellt sich in Form der Franchise-
Fee dar, die als direkte Entlohnung für die 
Teilhabe des Franchise-Nehmers an der 
Markenwertschöpfung zu sehen ist. Auch hier 
herrscht Wettbewerb – starke Marken ziehen 
mehr potenzielle Franchise-Nehmer an und 
können langfristig höhere Fees realisieren.

Die zweite Zielgruppe sind die Endkunden, 
welche letztlich die Produkte und Dienstleis-
tungen erwerben und im Fokus der klassi-
schen Markenführungsmaßnahmen stehen. 
Bei dieser Zielgruppe erzielen v.a. die 
Franchise-Nehmer ihren Anteil am Marken-
Mehrwert im Wettbewerb.

Die „Franchise-Markenstudie 2008“ hat zwei 
branchentypische Schwachpunkte identifiziert, 
die ursächlich stark zusammenhängen und als 
Hemmschuh beim weiteren Ausbau der 
Markenwertschöpfung wirken. Einerseits 
fühlen sich Endkunden den Franchise-Marken 
emotional deutlich weniger nah, als dies bei 
anderen Marken der Fall ist – die systembe-
dingte Standardisierung der Prozesse von 
Franchise-Marken bewirkt offenbar ein  
unpersönlicheres Kettenimage. Andererseits 
ist aufgefallen, dass Franchise-Nehmer zum 
Teil die Unterstützung durch den Franchise-
Geber gerade bei der Markenführung vor Ort 
relativ schwach bewerten.

Besonders in einem Geschäftsmodell, bei dem 
die Entstehung eines emotionalen Marken-
erlebnisses  sehr stark auf dem lokalen 
Markenauftritt der Franchise-Nehmer beruht, 
sind Franchise-Geber gefordert, ihre 
Franchise-Nehmer über gezielte Unterstüt-
zung und Know-how-Transfer noch mehr als 
Markenbotschafter zu befähigen. 

Um in der Konkurrenz mit dem immer 
professioneller geführten Markenwettbewerb 
auch zukünftig eine hohe Wertschöpfungskraft 
über Präferenz und Preisbereitschaft aufrecht-
zuerhalten, müssen Franchise-Marken bei der 
Gestaltung eines nachhaltigen emotionalen 
Markenerlebnisses vor Ort bei den Franchise-
Nehmern angreifen.

In diesem Sinn ist der Ausbau eines kooperati-
ven Markenmanagements, bei dem Franchise-
Nehmer noch stärker darin unterstützt 
werden, die Marke einheitlich und im Sinne 
einer Markenpositionierung zu inszenieren, 
eine bedeutsame Maßnahme zur Steigerung 
bzw. zur Erhaltung der Markenwertschöpfung.
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Retail Brands – Erfolgsfaktor emotionale Markendifferenzierung
Karin Gebhardt

Es ist offensichtlich: Es gibt Händler, die sind 
erfolgreicher als andere – die erzielen mehr 
Umsatz, mehr Wertschöpfung, mehr Kunden-
bindung. Als Beispiele seien Ikonen des 
Handels wie Aldi, Lidl, Media-Markt, Ikea oder 
Fielmann genannt. Was macht diese Händler 
erfolgreicher als andere? Zugegeben, sie sind 
organisatorisch hervorragend aufgestellt, 
verfügen über clevere Geschäftsmodelle und 
ausgefuchste Einkäufer. Aber das ist nicht 
alles. Diese Handels-Ikonen sind ganz einfach 
starke Marken. Sie verfügen über ein 
attraktives, für ihre Zielgruppe relevantes und 
eigenständiges, und dabei zum Wettbewerb 
differenzierendes Leistungsangebot. Dies 
basiert nicht nur auf einem guten Preis-Leis-
tungs-Verhältnis und einer breiten Sortiments-
auswahl, sondern auch auf einem tiefen 
Verständnis für die emotionale Befindlichkeit 
der Zielgruppe. Und auf einer treffsicheren 
emotionalen Ansprache der Zielkunden – am 
Point of Sale, in Aktionsanzeigen und 
Handzetteln, in klassischer Kommunikation, 
kurz: wo immer die Marke auftritt. Vorausset-

zung für den Erfolg: Man kennt die emotionale 
Befindlichkeit der Kundenzielgruppe.

Was finden Kunden bei Ihrem Unternehmen, 
was sie nicht bei der Konkurrenz bekommen? 
Verstehen Sie die emotionalen Bedürfnisse 
Ihrer Kunden? Suchen Ihre Kunden Geborgen-
heit, Sicherheit, Inspiration, Ablenkung vom 
Alltag, einen Beitrag zur Selbstverwirkli-
chung? Bestätigung in ihrem Rollenbild oder 
doch etwas ganz anderes? Vermittelt Ihre 
Marke aktuell das „richtige Gefühl“? Und 
welche Gefühlswelt würde zu einer Steigerung 
der Kauffrequenz führen und neue Käufer-
gruppen ansprechen?

Neue methodische Ansätze, die auf aktuellen 
wissenschaftlichen Erkenntnissen der 
Gehirnforschung beruhen, helfen heute, diese 
Fragen treffsicher und zielführend zu 
beantworten. Die Gehirnforschung hat gezeigt, 
dass Menschen Entscheidungen auf Basis 
eines „Bauchgefühls“ treffen. Emotionen sind 
also Entscheidungs-Wegweiser. Letztendlich 

basieren Kaufentscheidungen auf einem 
positiven Gefühlszustand des Konsumenten, 
den dieser mit der Marke aufgrund konkreter 
Produkterfahrung verbindet oder einem 
emotionalen „Wunschzustand“, also einer 
Gefühlswelt, die die Marke glaubwürdig 
vermittelt und die der Konsument durch den 
Kauf erreichen möchte. Die funktionale 
Nutzenargumentation dient häufig einer 
„Nachkaufsbestätigung“ und Rationalisierung.

Am Beispiel Ikea: eine gekonnte Ansprache vor 
allem jüngerer Zielgruppen mit trendigen, 
pfiffigen Designer-Möbeln zum Selbstaufbau-
en, häufig aus natürlichen Materialien. 
Markenkern und Kauftreiber ist die Emotion 
„echt“ – „da kann ich ich selbst sein, da muss 
ich mich nicht verstellen“. Sprich, die junge 
Käuferschaft fühlt sich bei Ikea vollauf 
verstanden. Was heißt das für das Marketing? 
Den Wandel der Bedürfnisse bei jungen Leuten 
erkennen und verstehen, und diese Erkennt-
nisse am PoS umsetzen. Einfach: Stärken 
stärken.
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Art-Marketing durch Illusionsmalerei
Die alte neue „Art“, Marketing zu erleben.

IllusionsmalereiMedien
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Steffen Jünemann
Visuelle Illusionen  
Art-Marketing
www.sj-art.com.
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 V
on jeher ist der Mensch fasziniert von der opti-
schen Täuschung. Man fragt sich, ist das wirk-
lich echt? Trügt der Schein? Das Wechselspiel 
von Illusion und Realität bannt unsere Blicke 
und bringt unsere Gedanken in Aktion. In der 

Illusionsmalerei redet man deshalb auch von der 
Kunst, Illusionen zu realisieren – sie sichtbar, fühlbar 
und erlebbar zu machen. Und das in einzigartiger Echt-
heit. Beim Marketing ist das nicht anders. Botschaften 
werden inszeniert. Und wenn am Ende die Faszination 
„Illusion“ auch noch Realität wird, besitzt die Message 
eine enorme Kraft. 

Blicken wir ein wenig zurück: Der Ursprung dieser 
Kunst liegt in der Zeit von Pompeji und perfektionier-
te sich in der italienischen Renaissance. Bedeutende 
Künstler wie Leonardo da Vinci bedienten sich der 
Technik der Illusionsmalerei, die international besser 
bekannt ist unter dem französischen Namen „Trompe-
l’oeil“ (dt. Täusche das Auge). 

Die monumentale Illusionsmalerei verbindet das 
außergewöhnliche Kunsthandwerk der Malerei mit 
lebensgroßer, fotorealistischer Darstellung, mit deren 
Hilfe der Künstler eine unterhaltende Geschichte er-
zählt. Die neue Interpretation althergebrachter Mal-
techniken mit modernen Stilelementen ermöglicht 
nicht nur die Veredelung unschöner Flächen und Wän-
de, es wird ein neuer Zusammenhang geschaffen. Ein-
zigartige Botschaften werden platziert. 

Die wahre Stärke der Illusion besteht in ihrer realen 
Wirkung, die nur durch absolute kunsthandwerkliche 
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Präzision und Liebe zum Detail erreicht wird. Illu- 
sionsmalerei ist eine alltagstaugliche Form der Male-
rei. Sie lässt sich in bereits vorhandene Architektur 
gegebenenfalls mithilfe dreidimensionaler Objekte 
integrieren und kann dort neue herausragende Akzen-
te setzen.

Illusionsmalerei als kraftvolles Marketing- 
Instrument

Wir kennen das erhebende Gefühl, ein Rätsel gelöst, 
ein Geheimnis gelüftet zu haben. Man gehört zum 
Kreis der Wissenden, und es eröffnet sich plötzlich ein 
ganz anderer Blickwinkel 
– eine neue Erkenntnis. Die 
Illusionskunst bietet die 
einzigartige Möglichkeit, 
einen Kontext zu einem 
Produkt oder zum Unter-
nehmen zu schaffen. Oder 

noch besser: Die Illusionskunst transportiert jede Bot-
schaft höchst individuell und maximal aufmerksam-
keitsstark.

„Wir glauben, was wir sehen“, erforschte schon 
Frank Keil von der Yale University. Laut Prof. Ernst 
Pöppel, Universität München, drückt sich die Vor-
macht des Sehsinns darin aus, dass die Hälfte des 
menschlichen Hirns für die Verarbeitung visueller 
Reize zuständig ist. Und sie drückt sich im nahezu 
blinden Vertrauen aus, das der Mensch seiner Sehfä-
higkeit entgegenbringt. Gesehenes zieht der Mensch so 
gut wie nie in den Zweifel. Deshalb wird in der Wer-
bung sowie im Marketing ganz stark auf die Sinnes-
kraft des Auges vertraut. Die Illusionsmalerei ist also 

die perfekte, inszenierte Ver-
blüffung.

Heute werden von Marken-
artiklern große Anstrengungen 
unternommen, sich bekannter 
zu machen oder sich wieder in 
Erinnerung zu bringen. Doch 
wer erinnert sich noch an das 
letzte Mailing, die letzte Anzei-
ge, das letzte Plakat. Malerei an 
einer präsenten Hauswand oder 
in Geschäftsräumen wirkt über 
viele Jahre und immer wieder 
aufs Neue. Wie war noch der 
Inhalt des letzten Werbespots? 
Die Marketingwelt ist so 
schnelllebig geworden, dass 
Markenkampagnen vom Kun-
den sogar oft verwechselt wer-
den. Die gemalten Werke großer 
Meister sind dagegen für die 
Ewigkeit – zeitlos. Mit der Illu-
sionsmalerei gelingt der Spagat 
vom „Wow-Effekt“ zur Nach-
haltigkeit. Marken, Unterneh-
men oder Kommunen verschaf-
fen sich durch Illusionsmalerei 
einen starken, bleibenden Auf-
tritt, der wie ein Wahrzeichen 
wirken kann. Die Betrachter 
lassen sich ganz einfach von der 
Illusion in die Realität entfüh-
ren. Die Kunst zeigt ihnen den 
Weg.� von Steffen Jünemann

IllusionsmalereiMedien
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„Täuschungseffekte ziehen 
unsere Aufmerksamkeit 
stärker auf sich als irgend-
welche anderen Gestal-
tungsmittel. Sie sind ein 
richtiger ,Hingucker‘ und 
lassen alles smart und 
schick erscheinen. Die 
inszenierte Verblüffung 
gehört zu den wichtigsten 
Techniken des Stadtmarke-
tings.“
Christian Mikunda, Buch-titel: 
„Marketing spüren.“

Skulptur? 
Oder doch 
„nur“ ein Bild? 
Die Illusion 
wird perfekt, 
wenn sich der 
Betrachter 
diese Fragen 
stellt.
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Im „Mitmach“-Web 2.0 beteiligen sich die Konsumenten aktiv an 
der Wertschöpfung. Dabei gewinnen insbesondere Online-Ge-
meinschaften als soziale Systeme des Konsums stark an Be-
deutung. Community-Marken wie YouTube oder StudiVZ werden 
zu hohen Preisen gehandelt. Andere Markenanbieter werden 
zum Spielball der Kunden. Viele Unternehmen stehen der neuen 
Interaktionsfähigkeit der Konsumenten hilflos gegenüber. 
Das Buch „Community Marketing“ ist die erste Empfehlung für 
alle, die einen schnellen und umfassenden Überblick über die 
vielfältigen Marketing-Potenziale von Communities gewinnen 
wollen. Das Buch dient als genereller Leitfaden für die Auswahl 
und Ausgestaltung einer Community-Strategie und beleuchtet 
alle Potenziale der Unternehmen, Werte mithilfe von Communi-
ties zu schaffen. Dies schließt Brand Communities und neue Web 
2.0-Geschäftsmodelle ein, und führt zur Einordnung der strate-
gischen Handlungsoptionen in einen allgemeinen Bezugsrahmen 
für das Community Management. 
Der Leser kann die Einsatzmöglichkeiten situationsabhängig 
beurteilen und strategische Handlungsoptionen ableiten. Mit 
einem Schwerpunkt auf erfolgreichen Fallstudien (z.B. Adidas, 
Ebay, EnBW, FC St. Pauli, Microsoft) ist das Buch durch seinen 
starken Praxisbezug auch eine generelle Handlungsanleitung 
für das Marketingmanagement. 
Den Autoren ist es unter der Schirmherrschaft der Zürcher 
Hochschule für Angewandte Wissenschaften (ZHAW) gelungen, 
eine Brücke nicht nur zwischen realer und virtueller Welt, son-
dern vor allem zwischen Theorie und Praxis zu konstruieren.

Helge Kaul ist Projektleiter am Zentrum für Marketing Ma-
nagement (ZMM) an der Zürcher Hochschule für Angewand-
te Wissenschaften (ZAHW). Davor war er Direct-Sales- und 
Online-Marketing-Manager bei Steinberg Media Technolo-
gies GmbH/Yamaha Corp., Hamburg.
Dr. Cary Steinmann war jahrelang in der Werbebranche tätig, 
u.a. als Executive Planning Director bei Scholz & Friends in 
Hamburg, und ist heute Dozent für Marketing mit Schwer-
punkt Brand Management am ZMM.

Community Marketing
Wie Unternehmen in sozialen 
Netzwerken Werte schaffen
von Helge Kaul und Dr. Cary Steinmann
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Showroom für das 
TV-Programm 

Where Brands meet mobile

Die Veranstaltung informiert über Ent-
wicklungen auf dem Gebiet der Neuen 
Medien. Getreu dem Veranstaltungstitel 
„Heute – Morgen – Übermorgen“ zeigt IP 
Deutschland die Möglichkeiten neuer 
Werbekonzepte. Die Veranstalter prä-
sentieren praxisnahe Beispiele von Wer-
bungtreibenden, Agenturen, Produk-
tionsfi rmen und Technikanbietern, die die 
Medienwelt der Zukunft gestalten. Die 
Teilnehmerzahl betrug im vergangenen 
Jahr über 350 Personen.

IP Deutschland
Tel.: 08 00/4 72 66 52
hotline@ip-deutschland.de
www.ip-deutschland.de/Futureday/

Nach der Premierenveranstaltung im letzten Jahr geht 
der Mobile Marketing Summit in die zweite Runde. Die 
Veranstaltung richtet sich an Werbeagenturen, Media- 
Planer, Mobile Marketer, Marketingabteilungen und 
Dienstleister der Branche. Der Mobile Marketing Summit 
ist in die Bereiche Mobile Advertising, Location Based 
Mobile Marketing und Mobile Marketing Applications auf-
geteilt. Die Referenten diskutieren die Stärken und 
Schwächen des Marktes, decken Potenziale auf und zei-
gen Best-Practice-Cases.

Der weiterhin starke Zuwachs an Mobilfunkanschlüssen 
und die steigende UMTS-Verbreitung sorgen dafür, dass 
das Thema Mobile Marketing an Popularität gewinnt und 
sich ständig neuen Herausforderungen des Marktes stel-
len muss. 
 
Whatever Mobile
Tel.: 0 40/88 88 08-44 
info@mobile-marketing-summit.de
www.mobile-marketing-summit.de

FRANKFURT: 13. NOVEMBER 2008

FUTUREday

HAMBURG: 13. NOVEMBER 2008   

Mobile Marketing Summit

Konferenz für Online-Marketing-
Entscheider

Das Online-Marketing-Forum richtet sich an On-
line-Marketing-Leiter, E-Commerce-Leiter und 
Geschäftsführer aus mittelständischen bis Groß-
unternehmen aller Branchen. Die eintägigen Kon-
ferenzen in vier deutschen Städten bieten einen 
Überblick über das Geschäft im Internet. Dazu 
gehören Suchmaschinenmarketing und -optimie-
rung, E-Mail-Marketing, Performance-Marketing, 
Affi liate-Marketing, Webanalytics, Online-Adver-
tising, Online-Mediaplanung, Targeting-Metho-
den und Online-Marketing, Trends wie z.B. Mo-
bile Marketing, Virales Marketing, Internationales 
Marketing.

Penton Media
Tel.: 0 89/7 41 17-0
info@penton.de
www.onlinemarketingforum.de

FRANKFURT: 5. NOVEMBER 2008  

Online-Marketing-Forum

TermineSERVICE
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Marktforschungsmesse

Exzellenz in der Markenführung

Die sechste European Television Dialogue 2008 fi ndet wie-
der in Berlin im Auswärtigen Amt statt. Die Themen-
schwerpunkte sind die TV-Branche in Polen und Tsche-
chien, der Kaukasus-Konfl ikt im Spiegel der Medien, 
Ästhetik und Fernsehen sowie Musik- und Fernsehbran-
che. Die Veranstalter erwarten zu der Ost-West-Medien-
konferenz zahlreiche prominente Sprecher und Diskus-
sionsteilnehmer. Die Veranstaltung wird durchgeführt in 
Zusammenarbeit mit dem Land Berlin (Projekt Zukunft), 
der Medienanstalt Berlin Brandenburg und kofi nanziert 
durch die Europäische Union. 

A Company Consulting & Licensing AG
Tel.: 0 30/25 76 23-30
info@a-company-ag.com
www.european-tv-dialogue.com

Die Research & Results ist eine Veran-
staltung für alle, die in der Marktfor-
schung tätig sind. Der große Erfolg von 
2007: Rund 2500 Teilnehmer – zwei Drit-
tel mehr als im Jahr 2006 – informierten 
sich über Trends und Entwicklungen in 
der Marktforschung. Die Zahl der Aus-
steller lag mit 114 Unternehmen um 75 
Prozent über 2006. Bestens besucht 
waren auch die 72 Workshops. In diesem 
Jahr werden es bereits 130 Aussteller 
sein.

Reitmeier Input Management
Services GmbH
Tel.: 0 89/1 49 02 79-0
info@research-results.de
www.marktforschungsmesse.de

Die Veranstaltung thematisiert die wichtigsten Herausforderun-
gen in der Markenführung von B-to-B-Unternehmen. Sie liefern 
in verschiedenen Vorträgen Ideen, Instrumente und Insights, 
die Markenführung optimieren. Dazu gehören aktuelle Studien-
ergebnisse zur B-to-B-Markenführung, Markencontrolling im 
Unternehmen, Markenidentität und die internationale Perspek-
tive. Am Ende der Themenblöcke werden ausgewählte Frage-
stellungen mit den Referenten diskutiert. 

Vogel Industrie Medien
Tel.: 09 31/4 18-0
thomas_emmerich@vogel-medien.de
www.markenkonferenz.de

BERLIN: 20. NOVEMBER 2008

EUROPEAN TELEVISION 
DIALOGUE 2008

MÜNCHEN: 18.–19. NOVEMBER 2008 

Research & Results

WÜRZBURG: 18. NOVEMBER 2008 

Markenkonferenz B-to-B

Internationale Medienkonferenz
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Focus-Analyse beleuchtet den Markt 
der Mobilität und wirft einen Blick 
in die automobile Zukunft. 

 Strom statt Sprit – dies ist eine Stoßrichtung der  
Automobilindustrie. Der Automarkt wird zwar nach 

wie vor von Antrieben mit den herkömmlichen Kraft-
stoffsorten Diesel und Benzin dominiert. Jedoch könn-
te ein großer Teil der persönlichen Mobilität künftig 
auf elektronischem Wege funktionieren. 

Beispiel Hybrid-Antrieb: Die Neuzulassungen stie-
gen in den letzten Jahren kontinuierlich. Von Januar 
bis Juni 2008 wurden 3436 neue Hybrid-Pkw angemel-
det. Die Analyse Der Markt der Mobilität informiert zu 
Antriebsarten, Ausstattung und Vermietung. Zudem 
werden auch Themen wie Handel, Finanzierung und 
Service beleuchtet. 

Zudem enthält die Analyse Fakten zum Werbe-
markt sowie Zielgruppen-Daten und deren Kommuni-
kationsverhalten. So ist der Pkw-Markt nach den Han-
delsorganisationen die werbeintensivste Branche 
gemessen am Brutto-Werbevolumen in Deutschland. 
2007 erzielte die Branche das höchste absolute Wachs-
tum der Spendings – und dies trotz der schwierigen 
Absatzlage. Mit 1,47 Milliarden Euro entfielen deshalb 
79 Prozent der Gesamtspendings in den betrachteten 
Segmenten auf Neuwagenwerbung. Die Entwicklung 
der Spendings von 2008 hängt noch stark vom zweiten 
Halbjahr ab.
Die rund 60-seitige Broschüre steht unter 
www.medialine.de/marktanalysen zum 
Download zur Verfügung.

Focus Magazin Verlag 
Tel.: 0 89/92 50-0
info@focus.de
www.medialine.de

Entscheiderbefragung des 
F.A.Z.-Instituts und Steria 
Mummert Consulting.

 Die Herausgeber haben für die Studie 100 Führungs-
kräfte aus 100 der größten Versicherungsgesellschaf-

ten Deutschlands über ihre Investitionsziele und 
Marktpolitik bis 2011 befragt. Demnach verspürt die 
Versicherungsbranche Gegenwind von mehreren Sei-
ten. Neue Vorgaben des Gesetzgebers, die demografi-
sche Entwicklung, steigende Energie- und Rohstoff-
preise, die internationale Immobilien- und 
Kapitalmarktkrise sowie der scharfe Wettbewerb las-
sen die Assekuranzmanager skeptisch in die Zukunft 
blicken. Die Versicherer haben bei Investitionen in Ak-
tien zuletzt viel Geld verloren. Auch das operative 
Geschäft läuft nur mäßig. Die Beitragseinnahmen dro-
hen zu stagnieren, das Neugeschäft geht zurück. 

Die privaten Krankenversicherungen sehen sich 
durch die Gesundheitsreform und das Dreijahresmora-
torium um Neukunden gebracht.  Die Kfz-Versicherer 
schauen mit Sorge nach vorne. Die hohen Treibstoff-
preise verderben den Deutschen die Lust an ihrem liebs-
ten Spielzeug, dem Auto. Die private Nachfrage nach 
Neuwagen ist seit Jahren schwach, während der Anteil 
der Firmenfahrzeuge an den Neuzulassungen kontinu-
ierlich steigt. Mit Blick auf die eigenen Kosten und die 
Versicherungsprämien bieten immer mehr Kfz-Versi-
cherer ihren Kunden Policen mit Werkstattbindung an. 
Was zunächst nur Flottenbetreiber nutzten, stößt inzwi-
schen auch bei Privatkunden auf Resonanz.
Die Studie ist für 75 Euro über das Internet oder den 
Buchhandel zu beziehen.

F.A.Z.-Institut für Management-, 
Markt- und Medieninformationen
Tel.: 0 69/75 91-18 88
info@faz-institut.de
www.faz-institut.de

Der Markt der Mobilität Versicherungen

StudienService
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