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EDITORIAL 1:2012

Freunde flr's Leben

Das marke41 — das marketingjournal inklusive Marketingforum
Universitit St.Gallen vermittelt Know-how aus erster Hand und
bietet Marketingverantwortlichen zuverldssige und kompetente
Orientierung. Das belegen in der vorliegenden Ausgabe wieder
praxisnahe Beitrdge von hochkarétigen Autoren wie beispielsweise
,Kundenevents auf steinigem Boden* von Prof. Dr. Christian Belz,
Universitdt St.Gallen (Seite 10), ,,Markenfiihrung 2020“ von
Christoph Prox, CEO Icon Added Value (Seite 44), ,,Professionelles
Pricing“ von Annette Erhardt, Senior Director bei Simon-Kucher &
Partners (Seite 54), ,Frauen als Neuwagenkdufer” von Prof. Dr.
Ferdinand Dudenhdoffer (Seite 68) und ,,Social-Media-Monitoring
vs. klassische Marketingforschung” von Stephan Thun, Managing
Director Europe von Maritz Research (Seite 30).

Ab sofort bietet marke41 noch mehr Wert. Fiir Sie biindeln wir das
geballte Wissen in den Kernbereichen Marketing, Media und
Kommunikation auf unserem Portal ,,freunde41“. Wer sich jetzt
unter www.marke41.de als Freund anmeldet, erhalt marke41 — das
marketingjournal, media41 - journal fiir media & marketing sowie
den monatlichen Studien-Newsletter studien41. Zudem halten wir
fiir Sie zahlreiche Vorzugsangebote fiir die Teilnahme an Kongres-
sen und Seminaren sowie exklusive eBooks bereit (ab Seite 35).
Damit unterstiitzen wir Sie im praktischen Tagesgeschéft ebenso
wie in der strategischen Ausrichtung. Sichern Sie also Thren
nachhaltigen Marketingerfolg und werden Sie ,,freund41“.

FRIEDRICH M. KIRN,

Chefredakteur marke 41
kirn@marke41.de

Dieses Symbol in der Printausgabe E Werden Sie marke41-Fan

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

marke41 E-JOURNAL kostenfrei unter www.marke41.de
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BETTER DECISIONS THROUGH DEEPER UNDERSTANDING.




Als eines der fiihrenden Marktforschungsinstitute in Deutschland forscht die GIM heute fiir iiber

200 Unternehmen und ihre Marken weltweit. Unsere spezifischen Forschungstools unterstiitzen auch
Sie bei der Fithrung lhrer Marke und Marketingaktivitidten — sowohl strategisch als auch operativ. Zudem
bieten wir als Multispezialist passgenaue Lésungen fiir samtliche Forschungsbediirfnisse. Die GIM liefert
somit die Entscheidungsgrundlagen fiir Ihren Erfolg: fundiert, umsetzungsorientiert und inspirierend.
Dazu beschreiten wir neue und bewdhrte Wege.

GIM — 360°-FORSCHUNG FUR IHRE MARKE
WWW.G-I-M.COM

DIE NEUE GIM.
{1

GIM | GESELLSCHAFT FUR
INNOVATIVE MARKTFORSCHUNG
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18 Der Gesundheitsmarkt befindet sich im Wandel.
Getrieben von gesellschaftlichen und politischen
Verdanderungen, wird er neue Dimensionen erreichen.
Wie miissen Marken- und Marketingmanager der
Branche reagieren? Eine Aaralyse.

i

MARKETINGFORUM
UNIVERSITAT ST.GALLEN

10 Kundenevents auf
steinigem Boden

Prof. Dr. Christian Belz,
Universitat St. Gallen.

MARKE

18 Der Aufbau von ,Best Brands"”
fir den Gesundheitsmarkt —
das macht Marken stark

Florian Bernsdorf, Partner der
Serviceplan Health & Life GmbH & Co. KG.
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24 Uberall-TV

Dirk Maurer, stellvertretender Direktor
Operations, IP Deutschland.

26 Erfolgsfaktoren von Content
im B-to-B-Marketing
Christian Schmitt, Objektleiter von media-Treff
Natalie Wander, Redakteurin von media-Treff.

42 Cosmopolitan Prix de Beauté 2012

44 Markenfiihrung 2020 -
Wie die neuen Medien die
Mechanismen der
Markenfiihrung éndern
Christoph Prox, CEO, Icon Added Value.

4.8 Messen sind Netzwerk pur

Ulrich Kromer von Baerle, Sprecher der
Geschiftsfithrung Messe Stuttgart.



68 Zielgruppe Frauen

Die Autobauer kommen bei

10 Kundenevents
Herausforderungen
und Verbesserungen.

den Frauen nicht voran.

54 Professionelles Pricing -
der Weg zu héheren Gewinnen

Annette Ehrhardt, Senior Director bei
Simon-Kucher & Partners.

64 Die erfolgreichsten Marken
Deutschlands

Christiane Wolff, Leiterin Unternehmenskommuni-
kation und PR, Serviceplan.

68 Ungenutztes Potenzial —
Frauen als Neuwagenkaufer

Prof. Dr. Ferdinand Dudenhoffer, Direktor des
CAR-Center Automotive Research an der Universitét
Duisburg-Essen.

74 Transmediale Stories, heilige Daten-Grals
und kundige Co-Designer

Wolf Ingomar Faecks, Geschiftsfiihrer SapientNitro
Deutschland, GWA-Vorstand fiir digitale Kommuni-
kation.

AUTOREN DIESER AUSGABE

PROF. DR. CHRISTIAN BELZ,

Ordinarius fiir Marketing an der
Universitat St.Gallen. Seite 10

FLORIAN BERNSDORF

ist Partner der Serviceplan Health &
Life GmbH & Co. KG. Seite 18

DIRK MAURER,

stellvertretender Direktor Operations,
IP Deutschland. Seite 24
CHRISTIAN SCHMITT,

Objektleiter von media-Treff. Seite 26

NATALIE WANDER,

Redakteurin von media-Treff. Seite 26

STEPHAN THUN,

Managing Director Europe
Maritz Research. Seite 30

CHRISTOPH PROX,
CEO, Icon Added Value. Seite 44

ULRICH KROMER VON

BAERLE,

Sprecher der Geschéftsfiihrung
Messe Stuttgart. Seite 48
WALTER MEYER,
Geschéftsfiihrer der

Onlineprinters GmbH. Seite 50
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CHRISTIANE WOLFF,

Leiterin Unternehmenskommuni-
kation und PR, Serviceplan. Seite 64

PROF. DR. FERDINAND
DUDENHOFFER,

Direktor CAR-Center Automotive Re-
search Uni Duisburg-Essen  Seite 68

30 Social Media 77 Digitale Trends

Social-Media-Monitoring vs. Video-Werbung erreicht

klassische Marktforschung. auch Deutschland. WOLF INGOMAR FAECKS,

Geschaftsfiihrer SapientNitro
Deutschland, GWA-Vorstand fiir
L‘ digitale Kommunikation. Seite 74

& STEFFEN HOPF,
h_ Country Manager Germany
\ bei Specific Media. Seite 77

77 Es kommt Bewegung in den Markt -
die digitalen Trends im Bereich
Video-Werbung erreichen Deutschland

Steffen Hopf, Country Manager Germany
bei Specific Media.
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30 Alles hat seinen Preis — Social-Media-
Monitoring und klassische Marketing-
forschung erganzen sich, ersetzen kénnen

sie sich nicht
Stephan Thun, Managing Director Europe
Maritz Research.
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UM RICHTIG DRUCK

ZU MACHEN, BRAUCHT
MAN EINEN, DER WEISS,
WIE’S GEHT

Werbetrager Nummer
BaIIungsRale-ZeitIln en b

werbliche Kraft und bi

von mehr als 500 Ti

Mit der NBRZ erreichen Sie de 1l
insgesamt tber 28 Millionenskaufkraftige
Leser* — oder wahlen fir Ihre kampagne
regionale Schwerpunkte. Welche Strategie
Sie auch verfolgen - mit Deutschlands P
reichweitenstarkster Zeitungskombi haben _f y
Sie lhre Zielgruppe immer fest im Blick.

Die NBRZ hilft Ihnen, Ihre Anzeige optimé’
platzieren - effizient und flexibel. Nutzé' Sie
den Komplettservice ,,One Order — Oni i

die maBgeschneiderte Lésung fiir Ih_l'i Nerbung!
Sparen Sie mit der NBRZ Zeit, Geld;qtﬂ"Ne
Erstatten Sie Anzeige unter:

(089) 23 88 65 35 oder www.nbrz.
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Marketingforum Universitiit St.Gallen

Kundenevents auf
steinigem Boden

Mit Events engagieren sich Unternehmen fiir ihre Kunden. Bestimmt ein
lobliches Angebot, nur braucht es laufend mehr Aufwand, um aktuelle und
potenzielle Kunden oder Beeinflusser zur Teilnahme zu gewinnen. Dieser
Beitrag zeigt einige Herausforderungen und Verbesserungen fiir Kunden-
anléisse. Bei manchen Unternehmen sind Events etabliert. Kritisch ist die

Situation fiir Anbieter, die in diesem Bereich neu oder nebenher aktiv sind.
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PROF. DR. CHRISTIAN BELZ,

Ordinarius fir Marketing an der
Universitat St.Gallen und Geschaftsfiihrer

vents fiir Kunden schlieBen Fachthemen fiir die
Zielgruppen, den Austausch innerhalb der Ziel-
gruppe und mit den Mitarbeitenden und auch
den SpaBfaktor der Beteiligten ein. Manchmal
bewegen sich Anldsse ndher an Fachseminaren,
manchmal ndher an einer Unterhaltung. Manche An-
ldsse werden selbst von Unternehmen gestaltet, ande-
re lediglich vom Unternehmen belegt. Beispiel ist die
Einladung in die Lounge fiir ein wichtiges FuBball-
spiel. Beliebt sind in der aktuellen Welt der Castings
fir alle moglichen Disziplinen auch verschiedenste
Preisverleihungen mit einer mehr oder weniger unab-
héngigen Fachjury. Allerdings befassen sich dabei die
Verantwortlichen zunehmend damit, auch qualifizier-
te Bewerbungen zu erhalten. Zudem lassen sich Events
auch an oder begleitend zu Messen gestalten. Events

des Instituts fir Marketing.

sind eingebettet und begleitet durch Medienecho bis
zu Folgeaktivitdten der Verkdufer.

Ziel ist es, die aktuellen und potenziellen Kunden zu
qualifizieren, damit sie schlechte und eigene Angebote
unterscheiden lernen. Zudem sollen wertvolle Beziehun-
gen zwischen Mitarbeitern des Unternehmens und Kun-
den und zwischen Kunden gekniipft und vertieft werden.
Anlésse fiir Kunden sind reichhaltig, sie wirken intensiv
und nachhaltig. Es gibt die Erfolgsbeispiele: So trainiert
Geberit in den eigenen Schulungszentren und mit Distri-
butionspartnern international jahrlich rund 80000 Kun-
den und Beeinflusser, vom Installateur bis zum Archi-
tekten. Kundenschulungen erweisen sich fur dieses
Unternehmen als pragendes Instrument des Marketings
und Vertriebs. Die jahrlichen Direct Days der Schweize-
rischen Post erreichen jedes Mal weit mehr als 1000 Leu-
te. Die lokalen Generalversammlungen der Raiffeisen-
banken sind oft die grofiten Anlédsse in den Dorfern im
Jahresablauf und ldngst ein wichtiges Marketinginstru-
ment. Legendér sind die Events zu den Ankiindigungen
der Innovationen von Apple.

Events und Schulungen werden als Instrument der
Marktbearbeitung eher im Business-to-Business-Be-
reich genutzt. Im Bereich Business-to-Consumer rich-
ten sich diese Anldsse an die wertvollen Kunden.

Verbreitet sind Kundenanldsse beispielsweise bei
Banken, Wirtschaftspriifern und Beratern, Informatik-
und Telekommunikations-Unternehmen, Pharma-Un-
ternehmen und in der Industrie.

Schwierigkeiten

Trotzdem ist es anspruchsvoll, mit Events fiir Kunden
umzugehen. Unternehmen meinen, mit ihren Events
den Kunden etwas Gutes zu tun, aber es braucht im-
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SPEE CH

WIRKSAME EVENTS FUR KUNDEN Fachseminar ...

mer mehr Aufwand, um geeignete Teilnehmende zu
gewinnen. Manchmal kénnten Kunden gleichzeitig
an drei Orten sein, weil allgemein und in der Branche
viel geschieht. Herausforderungen sind besonders:

Zufilliges Portfolio: Bei manchen Unternehmen
sind die verschiedenen Events fiir Kunden eher zufal-
lig zusammengesetzt, werden teilweise ad hoc organi-
siert und nicht als wichtige Marketinginstrumente von
Zielen bis Controlling gefiihrt. Weil interne Ressour-
cen fehlen, wird teilweise unsorgfdltig an externe
Event-Dienstleister ausgelagert.

Aufwendige Gestaltung der Anlisse: Anbieter tiber-
bieten sich mit ihren Events mit Top-Referenten, Unter-
haltungsprogrammen, exklusiven oder ausgefallenen
Orten und einem herausragenden Essen. Fiir attraktive
Anlédsse braucht es immer mehr. Weil oft professionel-
le Event-Agenturen eingeschaltet werden, verteuern
sich die Events zusétzlich. Zudem: Attraktive Veran-
staltungen ahmt der Wettbewerb rasch nach.

Akquisition der richtigen Teilnehmenden: Fiir den
spezialisierten Innendienst, fiir die Call Centers der
Event-Veranstalter oder den eigenen Aulendienst wird
es laufend schwieriger, die Leute fiir eine Teilnahme
zu gewinnen. Uberdies glinzen regelmiBig angemel-
dete Personen durch spét oder nicht entschuldigte Ab-
senzen bei Events.

Lancierung und Aufbau: Es braucht einen grofen
Durchhaltewillen, um wiederkehrende Events von Un-
ternehmen zu lancieren und aufzubauen. Oft werden
diese Events erst nach mehreren Jahren zum etablier-
ten und nahezu selbstverstdndlichen Treffen fiir inte-
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ressante Kunden. Laufend erwarten die Teilnehmen-
den ein héheres Niveau.

Erlahmendes Interesse: Manche Events sind bei
zweiter, dritter oder vierter Durchfiihrung erfolgreich.
Das Interesse der Angesprochenen erlahmt aber oft recht
rasch, sodass sich angekiindigte Reihen dann manch-
mal nicht mehr fortfiithren lassen, sich die Teilnehmer-
struktur aus Sicht der Anbieter verschlechtert oder auch
Events in kleinerem Rahmen durchgefiihrt werden.

Absagen von Anlissen: Manche Events werden
nach umfangreichen Vorarbeiten (und mit Gebiihren
zur Annulation bei Hotels und Messe-Unternehmen)
abgesagt; betroffen sind natiirlich auch die bereits an-
gemeldeten Teilnehmenden und damit das Image des
Anbieters. Andere Anldsse bewegen sich aufkritischem
Niveau, und die Zahl der eigenen Mitarbeitenden iiber-
trifft manchmal jene der eingeladenen Giste. Teilweise
nehmen auch die falschen Leute der Kunden teil. Es
niitzt nichts, wenn Marketingverantwortliche kleinste
Veranstaltungen schénreden, indem sie auf wertvolle
Einzelkontakte verweisen.

Events sind nicht ein leichter, sondern ein steiniger
Weg zum Kunden.

Bessere Anldsse fiir Kunden

Es gibt die Gebrauchsanleitung fiir gute Anldsse nicht.
Folgende Hinweise sind aber niitzlich:
Event-Portfolio: Der einzelne Anlass fiir Kunden
lasst sich optimieren (vgl. nachstehende Hinweise).
Ebenso wichtig ist es aber, das Portfolio eines Unterneh-



bis Preisverleihung ...

mens mit ganz verschiedenen Events fiir Kunden zu
gestalten. So lassen sich beispielsweise Typen von
Events bilden, die sich in den Zielen stark unterschei-
den. Die folgende Typologie gibt einen groben Uberblick.

In Branchen mit vielen Kundenevents ist zu beob-
achten, dass Anbieter eher weniger Anlésse fiir geziel-
te Teilnehmergruppen durchfiithren; damit also ihr
Event-Portfolio bereinigen.

Richtige Teilnehmende: Erfolgreiche Events sind
fiir die angestrebten Teilnehmenden attraktiv. Flapsig
wird das manchmal damit ausgedriickt, dass der Kéder
dem Fisch schmecken soll und nicht dem Angler.

Attraktiv sind Veranstaltungen, die von Problemen,
Herausforderungen oder Strategien und Vorgehenswei-
sen der Kunden ausgehen. Etwas aufgebauschte Pro-
duktprédsentationen der Anbieter gentigen dazu selten.

Zu Events lédsst sich grof und breit oder sehr selek-
tiv einladen. Zwischen den Teilnehmenden entstehen
Netzeffekte, die wertvoller Teil der Events werden kon-
nen. Deshalb dauert der Aufbau der Events auch oft
ldnger, weil erst viele und gute Beteiligte den positiven
Netzeffekt bewirken. Internationale Unternehmen ha-
ben auch internationalere Events oder mindestens gilt
es, zwischen globalen und lokalen Events zu unter-
scheiden. Bei einem selektiven Ansatz befassen sich
Unternehmen anschliefend oft stark um die nicht ge-
ladenen Giéste, weil sich diese benachteiligt fiihlen.

Anteil von Unterhaltung und Sache: Selten wirken
rein fachliche und anstrengende Seminare fiir Kunden
bereits positiv. Ausgenommen sind ausgesprochen re-
levante und substanzielle Anldsse fiir Spezialisten.
Wichtig ist auch der Spal der Teilnehmenden und eine

oder Einladungen zum fremden Event.

erfreuliche Atmosphére. Zudem ist ein Phdnomen zu
beobachten: Vielbeschéftigte Fiihrungs- und Fachkraf-
te fithlen sich selten gut, wenn sie mit vielen neuen
Anforderungen, Projekten und Aufgaben aus einer Ver-
anstaltung herauskommen. Damit ist zu erklédren, dass
oft entfernte oder generische Themen mehr Menschen
anziehen. Beispiele sind wiederkehrende Themen wie
Marken, Best Practices in allen Formen, Marketing- und
Produktinnovation, Trends und Zukunftsthemen. Die

TYPOLOGIE VON EVENTS FUR KUNDEN

grofe
Events;
viele
Teilneh-
mende

kleine
Events;
selektive
Gruppe

Fachbezug: vertiefte
Qualifikation der Kunden

Quelle: Universitat St.Gallen.

Beispiele: Gezielte Einladungen
an Events von Formel 1,
FuBball, Golf bis Kultur

(z.B. KKL Luzern)

gezielte (bis private)
Einladungen zu Essen,
Kochkursen usw.

Beziehungsbezug: Kontakte
zwischen Kunden und
Unternehmen und zwischen
Kunden férdern; Unterhaltung
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Attraktiv sind Veran-
staltungen, die von Proble-

Gratwanderungen zwischen
wahrgenommener Relevanz
und Leichtigkeit ist aber an-
spruchsvoll. Teilnehmende, die
sich erholen und unterhalten
wollen, mdchten nicht entlarvt

werden.

Mit dem fachlichen Teil lasst

sich tibertreiben, aber ebenso mit der Unterhaltung. Oft
wird an Events kein Aufwand gescheut. Unternehmen
setzen Beriihmtheiten ein, unterbrechen mit Perfor-
mance-Kiinstlern zwischen Musik und Pantomime oder
lassen durch Fernsehgréfen moderieren. Schéne Gewin-
nerinnen der letzten Misswahlen betdtigen sich unter-
stiitzend im Hintergrund. Teilnehmende werden durch
exotische Verkostigung verwohnt oder zum Schluss reich
beschenkt. Unternehmen verlieren damit oft die Chance,
ihre eigene Kompetenz zu zeigen und sich selbst zu po-
sitionieren. Eigene qualifizierte Leute bewegen sich le-
diglich im Hintergrund, was zusétzlich teurer wird, weil
sie ja alles delegieren. Der Anlass entfernt sich de-

men, Herausforderungen
oder Strategien und
Vorgehensweisen der
Kunden ausgehen. Etwas
aufgebauschte Produkt-
prdsentationen der Anbie-
ter geniigen dazu selten.

finitiv vom Geschaft, umso mehr
als Begegnungen bei Pausen und
Essen zwischen Kunden und
Mitarbeitenden héufig auch
nicht besonders ergiebig ausfal-
len. Events sind keine Verkaufs-
férderung, sollten aber auch
nicht frei schweben. Die iiber-
greifende Kompetenz fiir The-
men soll dem Veranstalter zugeschrieben werden; dann
wird es indirektes und wirksames Marketing. Ich vermu-
te zudem, dass reine Wohlfiihl-Events mit viel Spali und
Uberraschungen bei Teilnehmenden rasch abklingen. Die
langerfristige Wirkung wird ndmlich mit den spontanen
Urteilen in den Zufriedenheitsumfragen nach Events
nicht erfasst.

Generell ist es wichtig, die Themen von Events zu
positionieren. Geht es um die Leistungen des Unter-
nehmens im praktischen Einsatz, relevante Entwick-
lungen der Branche, Entwicklungen in den Weltmaérk-
ten? Fir ibergeordnete Themen ist es oft richtig, an-
dere Partner (etwa bekannte Referenten oder Univer-

LOCKENDE LOCATION
Attraktive Locations, wie die
Museen von Berlin, locken die
Besucher an, doch wére es
wiinschenswert, die Kunden
in das eigene Unternehmen
zu holen.



sitdten) ins Boot zu holen, um als glaubwiirdiger
Veranstalter aufzutreten. SchlieBlich gestaltet ein
Unternehmen auch den visuellen Auftritt, die Logos
des Anbieters sind mehr oder weniger am Anlass pra-
sent. Nur iibertragen die pridgenden Logos nicht auto-
matisch den Anlass auf das Unternehmen.

Repetitive oder einmalige Events: Manche Events
sind naturgemdl einmalig; beispielsweise ein Firmen-
jubildum. Grundsitzlich lohnt es sich aber zu priifen, ob
die Anlédsse periodisch institutionalisiert werden sollen
oder ob ein Unternehmen vielfdltige und interessante
Veranstaltungen im Jahresablauf anbietet: verschiedene
Zielgruppen, GroBen und Formate. Beides hat Vor- und
Nachteile. Weil es schwierig ist, feste Veranstaltungen
aufzubauen und dauerhaft erfolgreich zu gestalten, ist
besonders fiir kleinere Anbieter und Newcomer der mul-
tiple Weg besser. Damit ldsst sich auch erproben und
verstdrken, was erfolgreich ist, und den Anbietern wird
eine Blamage bei mangelndem Erfolg erspart.

Eigenstindigkeit: Veranstaltungen miissen vorerst
relevant sein; wichtig durch die Themen und/oder
wichtig durch die méglichen Beziehungen.

Welchen Wert schaffen Anlésse fiir Kunden? Gelingt
es beispielsweise, wichtige Themen fiir die Kunden-
branche weiter zu bringen? Es gibt Veranstaltungen mit
viel Substanz und Eigenstdndigkeit sowie Fortschritt.
Manche Events sind jedoch oberflichlich, in die Kon-
zeption und in die Inhalte wird wenig investiert. Oft
werden recht zufillig angesagte Referenten und Themen
gemischt. Manche oberflichlichen Events gehéren zu
den meistbesuchten Branchenanléssen, die Teilnehmer-
zahl ist aber nicht einziger MaBstab fiir den Erfolg.

Zudem spielt immer eine Rolle, wie sich Teilnehmen-
de besser aktivieren lassen. Die Ansétze reichen von
herkémmlichen Workshops, Fragerunden an Stehti-
schen mit Referenten bis zu integrierten, elektronischen
Abstimmungen an GroBanlédssen oder die mobile Unter-
stlitzung, damit sich Teilnehmende gezielt in den Pausen
und zum Essen treffen kénnen. Mit ,,Open Space” und
verwandten Methoden lassen sich auch groBe Gruppen
bis 1000 Personen aktiv einbeziehen. Kiirzlich verwen-
dete ein Anbieter auch in Analogie zum Speed-Dating
eine analoge Form von kurzen Fachgespréichen mit ei-
nem Wechsel alle fiinf bis zehn Minuten. Auch Webina-

INSTITUT FUR MARKETING DER UNIVERSITAT ST.GALLEN

Marketingfiihrung und -organisation.

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

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

Ziel des Instituts ist es, die eigene Forschung und Entwicklung mit flihrenden Unternehmen und Fiihrungs-
kréaften zu verbinden. In allen Bereichen wird der Transfer zudem durch betriebsiibergreifende und interne
Weiterbildungen sowie die ,Marketing Review St. Gallen” (Gabler Verlag) geférdert.

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

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

-
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SCHAUPLATZ MESSE
Geeignete Zielgruppen
fir den Firmenevent

finden sich haufig

n_,

im Rahmen von den

entsprechenden
Fachmessen.

16

re oder verschiedene flankierende Formen des E-Lear-
ning kénnen zur Alleinstellung interessant sein.
Zudem spielen auch weitere Elemente eine Rolle. Ein
Event kann schon attraktiv sein, weil er in den Rdumen
des Sauber Formel 1-Teams in Hinwil (Schweiz) oder in
den Museen von Berlin durchgefiithrt wird. Auch hier
gilt es, zwischen permanenten oder multiplen Orten zu
entscheiden. Grundsétzlich wire es aber wiinschens-
wert, die Kunden in das eigene Unternehmen zu bringen
und sich nicht an beliebigen Orten zu treffen. An ein
Treffen in den entsprechend eingerichteten Fabrikhallen
eines Unternehmens erinnert sich ein Teilnehmender
lebenslang. Manchmal sind auch die Zeiten der Durch-
fiihrung etwas Besonderes. Etwa die Borsen-Friihstiicke
der Kantonalbanken oder ,,Open Nights“. Die Spiel-
elemente zur Einzigartigkeit sind unbeschrankt, sollten
aber nicht kiinstlich und aufgesetzt wirken.
Akzeptierter Aufwand: SchlieBlich gilt es zu ak-
zeptieren, dass es aufwendig ist, einen Event aufzu-
bauen, die Teilnehmenden zu gewinnen und Events
durchzufithren sowie gezielt weitere Aktivitdten fol-
gen zu lassen. Im Vergleich mit dem teuren AuBen-
dienst, der oft jeden Kundenkontakt mithsam erkdmpft,
sind auch aufwendige Events oft wirksamer und wirt-
schaftlicher. Nur werden die Kosten der Kundenpflege
durch den AuBendienst (ohne aktuelle Umsétze) oft
nicht gesondert erfasst und mit Anldssen verglichen.
Selten beteiligen sich Kunden finanziell an den Un-
ternehmensevents; auch wenn es der Kénigsweg wire,
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die relevanten Anlésse fiir Kunden mindestens kostende-
ckend durchfiihren zu kénnen. Teilweise gelingt das bei
Fachseminaren, die sich dem After-Sales-Service zuord-
nen lassen. Manchmal lassen sich die Kosten mindestens
teilen und gleichzeitig die Attraktivitdt des Anlasses
steigern, wenn geeignete Kooperationspartner (etwa Er-
gdnzungsanbieter) in den Anlass einbezogen werden.

Kurz: Der Erfolg mit Kundenevents ist anspruchs-
voll zu realisieren. Einzelne Events sind Teil eines
ganzen Sortiments von Touchpoints der Anbieter mit
Kunden. Jeden Event gilt es, spezifisch zu vermarkten,
wie das auch bei jedem Produkt iiblich ist. Manches
istin der Branche selbstverstdndlich und wird voraus-
gesetzt, anderes ist innovativ.

Haufig sind Events fiir Kunden lediglich eine Ne-
benaufgabe des Marketings und des Verkaufs. Ange-
messene Ressourcen und klare Verantwortlichkeiten
sind die Voraussetzungen, damit diese Events nicht
einfach eine StorgroBe im Alltag des Unternehmens
sind, sondern als wichtige Instrumente der Marktbe-
arbeitung genutzt werden kénnen.

Fazit

Events fiir Kunden vertiefen die fachliche und emoti-
onale Beziehung zu Kunden. In Zeiten der Arbeits- und
Informationstiberlastung von Zielgruppen ist das eine
wichtige Chance. Es scheint paradox, aber der Flut
lésst sich durch Tiefgang begegnen.

Events wirken ganzheitlich und oft indirekt. Der
Anbieter zeigt, dass er sich proaktiv mit dem Erfolg
seiner Kunden auseinander setzt; er kiimmert sich um
die Kunden und will nicht nur méglichst rasch ver-
kaufen. Fiihrende Unternehmen beeinflussen die
Agenda ganzer Kundenbranchen. Attraktive Events
beleben den Kundenkontakt oft weit wirksamer als fiir
den Kunden unnétige und deshalb unbeliebte Besuche
des AuBendienstes. Zudem gelingt es, mit attraktiven
Events auch neue Gruppen bei Kunden zu erreichen
— vom Mitarbeitenden in Unterhalt & Reparaturwerk-
stdtten bis zum Top-Management.

Anlésse fiir Kunden sind wichtig, die Erfolge sind
aber nicht leicht zu haben. Kiimmern wir uns profes-

sionell darum. von Prof. Dr. Christian Belz
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MARKE Gesundheitsmarkt

Der Aufbau von ,,Be;t Brands
flir den Gesundheltsma/rkt .

o

das macht Marken/ stark /A

Der Gesundheitsmarktlbeﬁndet sich im Wandel. Getrieben von
gesellsechaftlichen und politischer Verdnderungen, wird er neue

Dimensionen erreichen. Wie miissen Markeén- und Marketing- ¥\

#

! o
manager der Branche reagieren? Eine /Analyse.

/‘/ _. K [ i) ! ' IR

n Zukunft werden dort Medizin, Freizeit, Fashion, = die Marketing- und Kommunikationsstrategien der Phar-
Nahrung und Kosmetik zu einem neuartigen, groBen =~ ma- und OTC-Branche als auch jene der Konsumgiiter-
Angebot verschmelzen, denn die Verbraucher sehen = branche anwenden und geschickt kombinieren. Die Teil-
in der Gesundheit ein Konsumgut sowie eine Ressour- ~ nehmer des neuen Gesundheitsmarkts werden grofem

ce fiir mehr Lebensqualitdt. Um auf diesem Markt = Konkurrenzdruck ausgesetzt sein. Nur noch starke
erfolgreich zu sein, miissen Markenunternehmen sowohl =~ Marken, sogenannte ,,Best Brands®, haben eine Chance.




FLORIAN BERNSDORF

ist Partner der Serviceplan Health & Life
GmbH & Co. KG und verfiigt Gber 19 Jahre
Erfahrung in der strategischen und
kreativen Markenfiihrung, insbesondere
von Launches und Relaunches von

,Nur die Umsétze der ,Top 3-Marken werden schneller
wachsen als der Rest und damit profitabel sein®, ergab
eine Studie der Managementberatung Sempora. Zu den
Top drei zu gehoren, ist deshalb die kiinftige Herausfor-
derung fiir Gesundheitsmarken. Damit das klappt, soll-
ten diese Keydriver beachtet werden:

Gesundheitsmarken.

Klarer Markenmehrwert
und mittlerer Innovationsgrad

Die substanzielle Differenzierung gegentiber anderen Mar-
ken wird sehr bedeutend. Denn eine Flut neuer Produkte
wird die etablierten Marken unter Druck setzen. Insbeson-
dere auch Eigenmarken (Handelsmarken) werden zum
Beispiel klassischen OTC-Marken das Leben erschweren.

Es wird nicht gentigen, mit immer mehr Geld immer
mehr Werbedruck aufzubauen. Die Verbraucher haben
gelernt, dass sie fiir teilweise niedrigere Preise vergleich-
bare Leistungen bekommen. Wer sich vom Wettbewerb
absetzen und die Verkaufszahlen erhéhen will, muss ech-
ten Markenmehrwert bieten —und wenn er den nicht hat,
muss er einen entwickeln. Neben der Ent- bzw. Weiter-
entwicklung eines nachhaltigen Health-Approach bietet
auch die Konsumgiiterbranche eine Fundgrube an weite-
ren Moglichkeiten, um Gesundheitsmarken innovativ
weiterzuentwicklen, etwa Consumer Insights, Diversifi-
zierung, Darreichungsform, Packaging, Service, AdOn-
Value oder CrossThinking mit anderen Industrien. Zudem
wissen wir aus der Konsumgiiter-industrie: die Champi-
ons erhohen ihre Marktanteile vor allem durch Launches
neuer Produkte. Fast 63 Prozent der Gewinnermarken
wuchsen auf diese Weise, ergab die Studie Building Best
Brands - Keydriver der Champions (von Serviceplan und
GfK). Solche Erfahrungswerte der Konsumgtiterbranche
konnen auch fiir Marken, die auf dem Gesundheitsmarkt
retissieren sollen, von grofer Bedeutung sein:

So sollten neue Produkte eher auf einem mittleren
Innovationsgrad basieren. Denn wenn Verbraucher
Giiter des tdglichen Bedarfs einkaufen, setzen sie eine
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gelernte Produktgruppenstruktur ein. Waren, die au-
Berhalb ihres Schemas liegen, empfinden sie zunédchst
als fremd und miissen sie neu ,lernen“. Das erfordert
Uberzeugungskraft, ist langwierig und sehr teuer. Ver-
bessert man hingegen ein Produkt, ohne die bereits
bekannte und akzeptierte Produktgruppe zu verlassen,
wird die Innovation im Allgemeinen schneller verstan-
den, angenommen und mit Probierkdufen belohnt.

Im Konsumgiitermarkt liegt die Floprate fiir Produkt-
innovationen mittlerweile auf dem abenteuerlichen Wert
von 70 Prozent. Auf dem Gesundheitsmarkt ist die Gefahr
eines Flops besonders groB, weil sich Kunden und Apo-
theker gerne gut informieren, kritisch sind und Innova-
tionen regelrecht abschmettern kénnen. Deshalb ist es
gerade auf dem Gesundheitsmarkt von enormer Bedeu-
tung, den richtigen Innovationsgrad zu wihlen und sein
Produkt strategisch geschickt und glaubwiirdig zu posi-
tionieren. Ubrigens: Die iibliche Meinung, dass vor allem
die Kommunikation an Flops schuld sei, ist falsch. 60
Prozent davon sind dem Konzept verschuldet — und nur
40 Prozent der so oft kritisierten Werbung.

Marken brauchen einen glaubwiirdigen
und emotionalen ,Therapie-Approach”

Einer der wichtigsten Entscheidungsgriinde der Ver-
braucher fiir ein Gesundheitsprodukt ist seine nach-

haltige Wirkung: Rund 56 Prozent der Teilnehmer der
Serviceplan-Health & Life-Studie Informations- und
Kaufverhalten der Verbraucher bei rezeptfreien Mitteln,
die wir regelmédBig durchfiithren, legen darauf grofien
Wert. Das bedeutet: der ,,Therapie-Approach“ (Wirk-
mechanismus) muss deutlich herausgearbeitet und in
der Werbung schnell, leicht verstdndlich und wirksam
dargestellt werden.

Ein probates Mittel ist die Produkt-Demo: Hier wird
anhand eines Protagonisten mit einem Gesundheits-
problem vorgefiithrt, wie das Produkt zur Besserung
beitrégt. Die kreative Herausforderung ist hierbei, die
rationalen Argumente mit einem positiven emotiona-
len Benefit zu koppeln. Denn ein zu problembeladener
oder zu wissenschaftlicher Spot schreckt ab.

Professionalisierung und Individualisierung des
Apothekenmanagements

Die Offnung des Gesundheitsmarkts bringt eine Verin-
derung der Vertriebskanéle mit sich. Drogeriemarktket-
ten und Versandhandel (insbesondere Internet) drangen
in den Arzneimittelhandel. Das Apothekenmanagement
und -marketing miissen sich auch hier den Spielregeln
des Konsumgiitermarketings anpassen. So hat das Key-
Account-Management Einzug gehalten, und das bringt
zwei grundsétzliche Herausforderungen mit sich:




Den Reinverkauf und das Management der Marken:
Unter dem Druck der Preispolitik wird sich in Zu-
kunft entscheiden, welche Position eine Marke in der
Apotheke haben wird. Dies bildet die Basis fiir wei-
teres Trade-Marketing und somit fiir die Visibilitat
der Marke.

Steigerung der Empfehlungsbereitschaft:

Ein Apotheker empfiehlt nur eine Marke, von der er selbst
tiberzeugt ist. Hier spielt neben dem Beziehungs- und
Trade-Management auch die medizinische Uberzeu-
gungskraft eine groBe Rolle. Wer Apotheker und PTAs
tiberzeugen kann und deren Empfehlungskompetenz
starkt, wird sich im Relevant-Set weit oben wiederfinden.
Denn Apotheker spielen im Kaufentscheidungsprozess
eine sehr wichtige Rolle: 67 Prozent der Verbraucher las-
sen sich von deren Meinung beeinflussen!

Wie sollten Markenunterneh-
men vorgehen? In vielen
Gesprdachen mit groBen Apo-
theken und Herstellern erfolg-
reicher Gesundheitsmarken
haben wir drei Ansétze her-

auskristallisiert:

e Gute Umsatzchancen bietet
die Fokussierung auf grofe-
re und umsatzstirkere Apo-
theken und -verbédnde. Sie
haben den nétigen Durch-
lauf, um Trade-Marketing-
aktionen wirksam umsetzen
zu kénnen.

Die Markenintegration in

die Trade- und Kundenmarketingkonzepte von Apo-
theken und -verbédnden lohnt sich. Wer seinen Um-
satz anschieben mdchte, sollte PoS-Medien wie
Handzettel nicht unterschétzen.

e Wer seine Marke von Apothekern und PTAs emp-
fohlen habe mdéchte, muss sich Miihe geben! Damit
diese Produkt und Marke verstehen, muss er den
Therapie-Approach und die Leistungsmerkmale
seiner Marke nicht nur verkaufen, sondern auch
emotional vermitteln. Die ,,Guten Tag Apotheken”
zum Beispiel betreiben ein eLearning-Portal fiir
Partnerapotheken. Es ist von Vorteil, an solchen
Aktionen teilzunehmen, um Apothekenteams zu
schulen und sie etwa mit einem Gewinnspiel emo-
tional anzusprechen.

Entscheidend fiir
den Erfolg einer Gesund-
heitsmarke ist die
Kontaktqualitiit. Die
essenzielle Frage lautet:
Wie kann die relevante
Information so effizient
wie maoglich zur
richtigen Zielgruppe
transportiert werden.

Mehr Differenzierung in der Mediastrategie

Die Wahrnehmung (Awareness) einer Gesundheits-
marke hat enormen Einfluss auf die Kaufentschei-
dung und die Haufigkeit der Apothekenbesuche. Ob-
wohl Marken mit Neuigkeitswert mehr Sichtbarkeit
und Aufmerksamkeit bekommen, muss ihre Visibi-
litdt forciert werden. Denn etwa 50 Prozent der Um-
sdtze werden durch Werbung generiert. Dies gilt un-
seren Studien zufolge sowohl fiir Medien- als auch
fiir Apothekenwerbung — beide sind gleich bedeu-
tend. Das heiBt: Wer das eine tut und das andere l4sst,
ist weniger erfolgreich.

Entscheidend fiir den Erfolg einer Gesundheitsmar-
ke ist die Kontaktqualitdt. Die essenzielle Frage lautet:
Wie kann die relevante Information zur richtigen Ziel-
gruppe transportiert werden?

Belegt ist, dass TV und
Print nach wie vor jene Medi-
en sind, die zu den meisten
Apothekenbesuchen und Mar-
kenkédufen fithren. Dement-
sprechend besitzt ein typi-
scher Mediamix einer OTC-
Marke diese Schwerpunkte —
mit etwa gleichen Budgets. Das
Resultat sind jedoch identi-
sche Mediapldne fiir identi-
sche Zielgruppen.

Um sich stédrker zu positi-
onieren, wird es wichtiger, die
Verbraucher gezielt zu errei-
chen. Dies kann Media heute
leisten — nicht nur tber die
klassischen, sondern auch iiber die digitalen Medien.
Diese sind nach wie vor, trotz eines signifikanten An-
stiegs der Werbespendings, in den heutigen Mediapla-
nen der Gesundheitsmarken deutlich unterrepréisen-
tiert. Schade, denn Internet, Social Web und Mobile
Media eignen sich hervorragend fiir die schnelle und
individuelle Kommunikation. Hier gibt es zwar viel
zu beachten, aber auch noch viel aufzuholen.

Wie erreicht eine Gesundheitsmarke ihre Zielgrup-
pen? Auch hier kommen die Lésungen aus dem Kon-
sumgiitermarketing:

Die Mediaplanung auf Basis von Kiuferzielgruppen
Eine unprézise Zielgruppendefinition ist Effizienzkil-
ler Nummer eins einer Marketing- und Kommunika-
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tionsstrategie, gegen den selbst kreativste Kampagnen
nicht ankommen. Durch Datenfusion gelingt es heute,
nicht nur die Kdufer der eigenen Marke zu bestimmen,
sondern auch jene der Wettbewerbsmarken. Anhand
solcher Daten entstehen hoch markenspezifische und
differenzierende Mediaplédne, préizise ausgesteuert auf
relevante Kéduferzielgruppen.

Die Vorteile:

¢ Der Rol (Return of Investment) einer Kampagne,
die auf Basis von Kduferzielgruppen geplant wur-
de, ist im Durchschnitt um 28 Prozent hoher als
ein vergleichbarer Rol, der auf Basis von sozio-
demografischen Zielgruppen geplant wurde.

¢ Die Planung der Kampagne anhand der Kaufziel-
gruppe ermoglicht die direkte Ansprache sehr
markenaffiner Kduferschichten: 60 Prozent des
zusétzlichen Umsatzes werden durch Gewinn neu-
er FirstChoice-Buyer realisiert.

Kreative Mediaplanung
Von der Kampagnen-Kreation wird ein hohes Mal} an

Kreativitdt gefordert. Merkwiirdigerweise gilt das nur
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selten fiir die Mediaplanung, obwohl sie durch krea-
tive Ideen wesentlich zu Awareness und Visibilitat
beitragen kann.

Die Verldngerung einer Leitidee in die Medienka-
nédle — TV, Print, PoS, Internet — ist sogar eine Voraus-
setzung, um aufzufallen, erst recht bei tiberschaubaren
Budgets. Also: Warum nicht mal raus aus dem Werbe-
block und rein ins Programm, etwa mit einem Pro-
grammmunterbrecher oder einer Exklusivplatzierung?

Bei Sonderwerbeformen sollte man nicht nur an
TV oder Print denken. Die vielseitigsten Chancen bie-
tet das Internet. Ein erfolgreiches Beispiel ist die zu
einer schlanken Figur morphende Homepage von
WeightWatchers. Auch in der Aullenwerbung gibt es
unendliche Méglichkeiten. Die Marke Bad Heilbrun-
ner Erkiltungstee etwa machte aus einer LitfaBsdule
eine riesige Glastasse mit Henkel.

Planung und Kreation auf Basis der
NeuromarketingForschung
In TV, Print und Online miissen sich Gesundheitsmar-
ken auch gegen exzellente Kampagnen von Konsum-
gliter- oder Automobilriesen durchsetzen, um die Auf-
merksamkeit der Verbraucher zu gewinnen und um
sich in deren Képfen festsetzen zu kénnen.
Dazu ist die Werbeanalyse auf Basis der Neu-
romarketing-Forschung von Vorteil. So hat z.B.
eine Studie der Mediaplus neuro:impact, in
der u.a. der ACC® akut-Spot von Hexal als
Referenz fiir OTC-Spots mitgetestet wurde,
gezeigt, dass Verbraucher den Spot auf hohem
Niveau verarbeiten: Er hatte fiir sie personli-
che Relevanz, die Information gelangte ins
Langzeitgeddchtnis. Weitere Ergebnisse: Mén-
ner und Frauen verarbeiten den Spot unter-
schiedlich. Und bei dlteren Personen funktioniert
er besonders gut. Mit Erkenntnissen wie diesen lassen
sich Kreation und Mediaplanung deutlich optimieren.

Wer wird in Zukunft zu den Gewinnern gehéren? Es
werden jene sein, denen es gelingt, die Marketingme-
chanismen aus Gesundheits- und Konsumgiiterindust-
rie zu kombinieren. Wer sich mit den geschilderten
Methoden vorbereitet, ist auf bestem Weg, als ,Best
Brand“ im Gesundheitsmarkt zu iiberzeugen.

von Florian Bernsdorf
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MARKE | Bewegthbild

Uberall-TV

Wir befinden uns in einem neuen Zeitalter: Always-on ist die Devise

der Mediennutzer - egal auf welchem Endgerdit. Der Inhalt ist

allerdings alles andere als egal. Eine Herausforderung, der sich

alle Marktteilnehmer stellen miissen.

ewegtbild ist ein Sechser im Lotto fiir die Online-
Branche. Videos befliigeln seit 2007 das Online-
Marketing in einem Ma0, das selbst Experten
iiberrascht. Und das kontinuierlich: Portalbetrei-
ber riisten ihre Angebote mit Video-Inhalten auf,
die Nutzung steigt stetig und die Nachfrage der Werbe-
kunden ebenfalls. So sehr, dass derzeit das hohe Gut Be-
wegtbild nahezu ausverkauft ist. Treiber dieser Bewegt-
bild-Mania sind auf der einen Seite die Nutzer, deren Lust
aufbewegte Bilder grenzenlos scheint, und auf der ande-
ren Seite stindig neue Endgerite, die den Bewegtbild-
Konsum zu jeder Zeit und an jedem Ort erméglichen.

Produzieren und aggregieren

Mehr Inventar muss her, und dafiir verfolgen Vermark-
ter unterschiedliche Strategien. Sie erreichen auf un-
terschiedliche Art ein Wachstum des Bewegtbild-In-
ventars: Einerseits durch den
Ausbau der Videokompetenz
im Bestandsportfolio und ver-
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schiedenen Ansétzen in der Content-Syndizierung und
durch die Aufnahme neuer Portale mit Bewegtbild-
Schwerpunkt andererseits. So werden Vermarkter zum
Aggregator fiir Qualitdtsumfelder fiir Videowerbung.

Qualitats-,verwohnt”

Interessanter Inhalt ist der Treiber fiir hohe Nutzung
und dies ist wiederum ein wichtiger Indikator fiir die
Qualitédt des Bewegtbilds. Reichweite findet sich dort,
wo der Content also einzigartig ist, den Zuschauer
fesselt, unterhélt und gut informiert — und das auf ho-
hem Niveau, denn der Nutzer ist durch das grofe Fern-
sehangebot ,,verwohnt“. TV-Inhalte gehoren allein
aufgrund ihrer hohen Bild- und Tonqualitdt zu den
heiB begehrten Inhalten. Das wissen auch Agenturen
und sind bei der Belegung von Videowerbung sehr
wiéhlerisch. Da es bis dato noch keinen qualitativen
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Leistungswert gibt, werden verschiedene Parameter
einbezogen, zum Beispiel die Verweildauer: Diese ist
hoch, wenn der Nutzer oder Zuschauer aktiv einen
Inhalt auswahlt. Dabei spielt die Tageszeit nattirlich
eine groBe Rolle: Wiahrend tagsiiber eher kurze Clips
konsumiert werden, ist ab 20 Uhr auch im Netz Prime-
time. Bei RTL NOW beispielsweise bleiben Nutzer im
Schnitt 20 bis 30 Minuten vor dem Bildschirm.

Von daher kommen fiir Kampagnen, die auf TV und
Online ausgerichtet sind, in erster Linie Portale infrage,
die entweder TV-Inhalte zeigen oder deren Inhalte mit TV
mithalten konnen. Bei so viel TV-Logik ist es nur verstdnd-
lich, dass sich auch die Werbemoglichkeiten dhneln: Mit
dem Pre-Roll wurde sozusagen der ,.klassische” Spot ins
Netz gebracht, mit dem Mid-Roll die Unterbrecherwer-
bung. Der Cut-in-Layer, das Gegenstiick zum TV-Cut-in,
und der Branded-Player-XXL, der an den TV-Programm-
split angelehnt ist, wurden als erste TV-Sonderwerbefor-
men im Netz etabliert. Hier sind die kreativen Moglich-
keiten noch nicht voll ausgeschopft, daher wird 2012 im
Zeichen der Weiterentwicklung von digitalen Werbemég-
lichkeiten stehen — sicher hdufig inspiriert von TV.

Das nicht-lineare Fernsehen ist zum Alltagsbeglei-
ter geworden. Mediales Multitasking ist beinahe fiir
jeden Nutzer Normalitét. IP Deutschland hat auf das
verdnderte Nutzungsverhalten unter anderem mit der
Multiscreen-Rotation reagiert. Hierbei wird der Spot
als Pre-Roll iiber PG/Laptop, Smartphone und Tablet-
PC ausgespielt. Allerdings kénnen von Seiten der Ver-
markter nur die Rahmenbedingungen zur Verfiigung
gestellt werden. Entscheidend ist, wie Werbekunden
agieren werden, um sich die Aufmerksamkeit der Nut-
zer weiterhin zu sichern.

Goodbye Schubladen-Denken

Online-Bewegtbild ist nachgefragt wie nie, Mobile-Be-
wegtbild nimmt an Bedeutung zu und mit der steigenden
Verbreitung von HbbTV werden auch nicht-lineare An-
gebote auf das TV-Gerit gebracht. Verwirrende digitale

DIRK MAURER,

IP Deutschland.

stellvertretender Direktor Operations,

Welt!? Ja und nein — attraktive Bewegtbild-Inhalte sind
ein Zuschauermagnet, heute aber auf weit mehr Plattfor-
men und Endgeréten als noch vor zehn Jahren. Formate
wie Ich bin ein Star - Holt mich hier raus sehen Millionen
von Menschen linear auf dem Fernsehgerét, Tausende
sehen sich die Auftritte ihres Favoriten auf RTLNOW.de
tiber den Rechner oder Tablet-PC im Internet und mobil
auf dem Handy an. Die Inhalte kommen vom selben Ab-
sender, sie sind auf unterschiedlichen Plattformen iden-
tisch, die Rezeptionssituation ist 4hnlich, ebenso wie die
eingesetzten Werbemittel. Wenn das alles aus Sicht von
Programmanbieter, Vermarkter, Werbekunden und Agen-
turen zusammengehort, dann ist klar, dass der Markt fiir
die Leistungsbewertung einheitliche Kriterien und eine
neue Content-basierte Werbemittel-Wéhrung braucht —so
wird ein iibergreifender, einheitlicher Leistungsvergleich
von Kampagnen in audiovisuellem Content méglich. Die
AGF arbeitet an einem Konzept, das genau diese Liicke

schlieBen konnte. von Dirk Maurer

Fotos: IP Deutschland
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Vergleichbares vergleichbar messen — ausgehend von Contentkategorien
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MARKE | B-to-B-Marketing

Erfolgsfaktoren von Content
Im B-to-B-Marketing

Viele Wirtschaftsunternehmen verfolgen zunehmend eine eigene Content-
Marketing-Strategie im Internet. Manche werden damit gar selbst zu Verlegern,
wie zum Beispiel der Marketingchef Dr. Hans-Peter Kleebinder von Audi

auf dem ,,Digital Innovators Summit“ 2011 in Berlin verkiindete. Unternehmen
versuchen immer hdufiger, mit Corporate Publishing und unterschiedlichen

Content-Marketing-Strategien ihre Marketingziele zu erreichen.
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lassische Anzeigenwerbung in Medien und

insbesondere in Fachmedien werden dabei zu-

nehmend weniger geschaltet. Stattdessen wol-

len diese Unternehmen selbst einen direkten

Marketingkontakt zu den Kunden in ihren
Maérkten aufbauen. Kann dies jedoch erfolgreich und
nachhaltig gelingen? Kurzfristig gesehen sicherlich
schon und die Effekte, die aktuell erzielt werden, laden
zur Nachahmung ein. Wenn aber werbungtreibende
Unternehmen in groBer Anzahl selbst zu Verlegern
mutieren, werden sich die Kunden fragen: Gibt es nicht
eine neutrale Instanz, von der ich eine neutrale Be-
richterstattung bekomme? Auch die Frage nach der
richtigen Reichweite bleibt beim direkten Kontakt des
Unternehmens mit dem Kunden offen. Fazit: Den Con-
tent zu produzieren, mag fiir einige Unternehmen noch
machbar sein, diesen jedoch auch neutral und effektiv
zu verbreiten, gestaltet sich oft schwierig. Fachmedien
hingegen sind Wissens- und Kommunikationspartner,
die fiir Communities unabhdngige Plattformen dar-
stellen.

Kunden wiinschen eine neutrale Instanz

Somit kommt es nach wie vor auf den Mittler des
Contents an: Unternehmen sprechen tiber ihre eigenen
Kanadle oft nur die ihnen schon bekannten Personen an.
Mangels Reichweite erreicht selbst ein spannender
Content die anvisierte Zielgruppe nur unzureichend.

CHRISTIAN SCHMITT,

Objektleiter von media-Treff

NATALIE WANDER,

Redakteurin von media-Treff

Qualitativ hochwertige und im Markt akzeptierte
Fachmedien, aber auch Blogs von anerkannten Exper-
ten beispielsweise, verfiigen dahingegen iiber eine
groBe Reichweite und den etablierten Zugang zu den
Branchen-Communities. Sie gelten bei den Kunden
als kompetent und glaubwiirdig und kénnen zwischen
den Brancheninteressen vermitteln, etwa im Kfz-
Gewerbe zwischen Automobilherstellern, Héndlern
und Versicherungen. Damit wird ihnen in einer Gesell-
schaft des Wissenstiberflusses noch starker der Auftrag
effizienter Information zuteil, der sich natiirlich
in Zeiten von Social Media dort auch wiederfinden
sollte.

Gerade durch ihren langjdhrigen und etablierten
Zugang zu Communities, den es iibrigens schon im
Print-Zeitalter gab, kénnen neutrale Instanzen die zent-
rale und zudem neutrale Vermittlungsplattform ihrer
Mairkte sein. Die Voraussetzung dafiir: Auch Fachme-
dien miissen sich dem Social Web 6ffnen und Redak-
teure dem Beispiel vieler Blogger in ihren Branchen
folgen. Sie sollten Wissenssuchenden und Werbetrei-
benden durch den Einsatz von sozialen Netzwerken
eine zusétzliche wichtige Plattform bieten.

Erfolgsfaktor Educational- und Video Content

Werbungtreibende Unternehmen sollten deshalb gera-
de in der heutigen Zeit, die durch eine enorme Infor-
mationsflut geprégt ist, ihre Kunden mit vielfdltigen
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media-TREFF

Webinar: Neu als Flhrungskraft — so
‘werden Sie ein guter Vorgesetzter

§ aknmne

Angeboten bedienen. Dies kann beispielsweise ,,Edu-
cational Content” oder ,,Video Content” sein. Educatio-
nal Content strahlt eine besondere Bedeutung aus, denn
es handelt sich um Content ohne unmittelbar werbli-
chen Charakter. Unternehmen kénnen mit diesem ihre
Kunden und Interessenten informieren, beraten und
tiber die Vorteile und den Nutzen ihrer Produkte oder
Dienstleistungen aufklidren. Beispiele fiir Educational
Content sind etwa Fallstudien, Whitepaper, Webcasts
und Webinare. Das sind Content-Formate, deren
Schwerpunkt auf Information statt Werbung liegt, und
die werden von Werbekunden als Marketinginstrument
gebucht, von den Nutzern hingegen als hilfreiche und
effiziente Wissensvermittlung angesehen.
Content-getriebene Online-Marketingstrategien
eignen sich sehr gut zur Lead-Generierung. Dieses The-
ma hat sich gerade fiir B-to-B-Unternehmen zu einem
anerkannten Grundbaustein ihres Marketings entwi-
ckelt. Educational-Content-Formate ermdglichen Un-
ternehmen, in den direkten Kontakt mit dem poten-
ziellen Kunden zu treten, um so ihren Vertrieb zu
unterstiitzen und ihre Marktposition zu stdrken.
Insbesondere das Thema , Bewegtbild“, gerade in
Form von Webinaren, nimmt in der B-to-B-Kommu-
nikation eine stdrkere Position ein. Die Kunst bei We-
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binaren besteht darin, die relevanten Teilnehmer in
moglichst grofer Anzahl dafiir zu gewinnen, an die-
sen teilzunehmen. Dies gelingt Fachmedien oder
Blogs nach wie vor effizienter als Unternehmen, da
diese oft keinen bedeutenden Zugang zu Mérkten ha-
ben. Zudem fehlt ihnen die Neutralitdt und damit die
Glaubwiirdigkeit bei der angestrebten Zielgruppe.
Weitere Video-Formate, die viele Unternehmen gerne
als Marketinginstrument einsetzen, sind Video-Inter-
views und Recruiting-Videos. Webinare und Videos
eignen sich beispielsweise, um Tipps zu geben, aktu-
elle Trends aufzuzeigen, Marktentwicklungen zu
kommentieren oder aufzuzeigen, warum das Unter-
nehmen ein guter Arbeitgeber ist. So kénnen diese
Bewegtbild-Formate im Internet dazu beitragen, die
Meinungsfiithrerschaft und den Expertenstatus eines
Unternehmens zu bestimmten Themen auf- bezie-
hungsweise auszubauen.

Vom Marketingprojekt zum Fachmedium fir
Marketing, Kommunikation und Vertrieb

Ein Beispiel fiir eine erfolgreiche Content-Marketing-
Strategie ist der media-Treff. Durch eine konsequente
Ausrichtung auf das Internet und die Ausnutzung der
Web 2.0-Idee ist ein neues und profitables Fachmedium
fiir Marketing-, Kommunikations- und Vertriebsthe-
men entstanden. Urspriinglich mit einer Content-Mar-
keting-Strategie im Rahmen eines Marketingprojekts
bei Vogel Business Media gestartet, ist der Auftrag von
media-Treff, wichtige Impulse und Entscheidungshil-
fen fiir die erfolgreiche Vermarktung von Produkten
und Dienstleistungen zu liefern. Die Plattform versteht
sich als Gatekeeper zu ihrer Community und nutzt ne-
ben ihren eigenen Online-Kanédlen von Anfang an So-
cial Networks wie Twitter, Facebook, Xing und YouTu-
be. Insbesondere mit seinem E-Mail-Newsletter erreicht
das Fachmedium in Unternehmen und Agenturen re-
gelméBig tiber 45000 Fiihrungs- und Fachkrifte aus
Marketing, Kommunikation, Produktmanagement und
Vertrieb und bietet werbungtreibenden Unternehmen
und Marketing-Dienstleistern somit die ideale Platt-
form fiir ihren Educational- oder Video Content. Seit



Oktober 2011 wird das digitale Angebot zudem um
Sonderausgaben zu speziellen Branchenveranstaltun-
gen multimedial als Print, ePaper und via App ergidnzt.

Webinare, Whitepaper und Videos
vervollsténdigen traditionellen Content

Restimierend gilt, dass durch neutrale Instanzen die
relevanten Zielgruppen via Website, Newsletter und auf
Social-Media-Kanilen effektiver angesprochen werden.
Folglich kénnen durch Lead-Generierungs-MalBnah-
men konkrete Zielpersonen fiir den entsprechenden
Content ermittelt werden. Die Zielgruppe ,targetiert”

sich zudem selbst, indem sie den Content bewusst aus-
wihlt und bereit ist, die Hiirden einer Registrierung auf
sich zu nehmen. Diese neuen Moglichkeiten im Online-
Bereich werden aber auch kiinftig Print nicht vollstidn-
dig ersetzen. Es gilt weiterhin: Jedes Medium hat seine
spezielle Nutzungssituation. Online hat eine grundle-
gende Verdnderung von Printmedien bewirkt, deshalb
miissen sich Printprodukte weiterentwickeln. Weiter-
hin wird ein Bedarf fiir klassische Reichweitenansétze
bestehen, um Bekanntheit und Markenbildung ver-
stdarkt voranzutreiben. Je nach Zielgruppe und Marke-
tingziel erreicht man dieses Ziel besser iiber Print oder
Online oder durch eine Kombination aus beiden.

von Christian Schmitt und Natalie Wander

Es gibt eme Fa rbe fiir

gute Markenberatung

ICON A brand development and marketing insight consultancy
ADDEDVALUE

www.icon-added-value.com  info@icon-added-value.com  Thumenberger Weg 27, 90491 Niimberg 23 Biiros - 14 Lander - 5 Kontinente
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Alles hat seinen Preis — Social-
Media-Monitoring und klassische
Marketingforschung erganzen sich,
ersetzen konnen sie sich nicht

Stephan Thun, EVP, Managing Director Maritz Research Europe, stellt die Frage:

,» Ist kiinftig damit zu rechnen, dass klassische Marktforschung durch Social-

Media-Monitoring als primdre Quelle fiir Consumer-Insights ersetzt werden?“

n der Tat ist dies eine Frage, die sich viele Marke-

tingmanager und Marktforscher zunehmend stel-

len. Keine Frage, sie spiiren den Reiz einer schein-

bar unerschopflichen und kostengiinstigen Quelle

fiir Kunden-Feedback. Aber welche Nachteile und
Fehlerquellen sollte man kennen?

1:2012
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Kiirzlich habe ich auf einer Konferenz einen Work-
shop geleitet, der sich mit der Integration von Daten
aus Social Media und klassischen Umfragen befasste.
Wir haben die Frage diskutiert, ob in drei Jahren Da-
ten aus sozialen Medien die primére Quelle fiir Kun-
denFeedback sein werden, auf die Organisationen



zuriickgreifen, um Marktinformationen zu gewin-
nen. Im Raum war man geteilter Meinung. Alle
stimmten jedoch tiberein, dass jede Quelle ihre Stér-
ken und Schwéchen hat. Womit sich die Diskussion
auf die Frage verlagerte, wie man Daten aus verschie-
denen Quellen zusammenfiihrt, um den Informa-
tionswert zu erhéhen.

Ich war erstaunt dartiber, dass unter den im Raum
vertretenen Firmen nur ganz wenige iiber eine forma-
le Strategie zur Gewinnung von Consumer-Insights aus
sozialen Medien verfiigten. Ganz zu schweigen davon,
wie sie mit Ergebnissen aus der klassischen Marktfor-
schung kombiniert werden kénnen. Wir haben zwei
Ansitze zur Kombination von Studienergebnissen dis-
kutiert: eine ,,Durchdachte Synthese”“ und eine ,,Ana-
lytische Integration®.

Analytische Integration ist ein Ansatz, viele unter-
schiedliche Datenquellen — wie die Ergebnisse aus
Umfragen, Kommentare aus sozialen Medien, Verbrau-
cherbeschwerden und -anregungen, die z.B. iiber eine
Kunden-Hotline eingehen, und z.B. Daten aus Mitar-
beiterbefragungen, Mystery Shopping oder Audits —zu
kombinieren. Analytische Integration bedingt die
Wahl der richtigen Analyseebene, die Entwicklung
gemeinsamer Kategorien und Mapping-Strukturen,
den Abgleich und die Gewichtung unterschiedlicher
Datenquellen, die Bewertung von Konvergenz und Di-

STEPHAN THUN,

Maritz Research.

Managing Director Europe

ANSATZE ZUR KOMBINATION VON
STUDIENERGEBNISSEN

Umfrageergebnisse Datenintegration

Mystery Shopping/ Durchdachte
Audits Synthese
Eingehende
Kundenkontakte
Analytische
Integration

Mitarbeiterbefragung

Quelle: Maritz Research.

vergenz einbezogener Daten und die Verdichtung der
Erkenntnisse hin zu kommunizierbaren Ergebnissen.
Die Analytische Integration kann zu sehr effektiven
Erkenntnissen fiihren, ist aber auch relativ zeitaufwen-
dig und ressourcenintensiv.

Auf einer weniger exakten Vorgehensweise beruht
die ,,Durchdachte Synthese®. Sie beschreibt, was die

Fotos: ©iStockphoto, Unternehmen
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meisten Leute schon seit einer ganzen Weile tun: Hierbei
geht es darum, zwei Informationsquellen nebeneinander
zu halten und ihnen sinnvolle Schlussfolgerungen zu
entnehmen. Aber auch dies ist einfacher gesagt als getan
— unterschiedliche Quellen sind ndmlich oftmals auf
ganz unterschiedliche Weise fiir verschiedene Fragen
relevant. Einige unserer Kunden haben begonnen, sich
ihre Informationsquellen um das Konzept der Durch-
dachten Synthese herum zu sortieren und zu arrangie-
ren. Sie gestalten ihre Studien, ihre Vorgehensweise bei
der Kategorisierung von Verbraucherbeschwerden und
bei der Sichtung von Daten aus sozialen Medien so ein-
heitlich, dass es im weiteren Verlauf leichter fallt, die
Erkenntnisse aus den verschiedenen Quellen zu verglei-
chen, um ein sinnvolles Gesamtbild abzuleiten.

Verschiedenen Quellen: Wenn es zu
gegensatzlichen Aussagen kommt

Doch selbst wenn sie den fiir sich besten Lésungsansatz
gefunden haben, kommt es immer wieder zu echten He-
rausforderungen. Nicht selten zeigt sich eben kein ein-
heitliches Bild bei der Integration und Interpretation der
Daten aus verschiedenen Quellen. Auf welche Daten
sollte man sich dann verlassen? Schlieflich kann eine
Fehlinterpretation zu kontraproduktiven Aktivitdten
und unsinniger Ressourcenallokation auf ineffiziente
MaBnahmen fithren. Als ich die Workshop-Teilnehmer
fragte, was sie in solchen Situationen uneinheitlicher

ANALYTISCHE INTEGRATION VON UMFRAGEDATEN
UND FEEDBACK AUS SOZIALEN MEDIEN

Essen und
Getrénke

Gesamt-

zufriedenheit Gebdude

Komfort Zimmer Service

Bewertung
Kundenzufrieden-
heitsbefragung

93,50 85,70 98,70

Internet-
Bewertung

11,00 6,00

15,00 30,00

Quelle: Maritz Research.
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Ergebnisse tun, zeichnete sich eine Antwort dahinge-
hend ab, dass in diesen Fillen iiber die relative Validitat
der Quellen debattiert werden muss, aber kaum konkre-
te Schliisse gezogen werden konnen.

Hierzu ein Beispiel eines unserer Hotelkunden, das
sehr unterschiedliche Ergebnisse bei der Analytischen
Integration von Umfragedaten und Feedback aus sozi-
alen Medien zeigt:

Wie aus der Tabelle ersichtlich wird, war die Kun-
denzufriedenheit aus Umfrageergebnissen bei einem
bestimmten Hotel in allen Kategorien sehr groB3, wo-
hingegen die Web-Ratings schlecht ausfielen. Im Work-
shop wurden dafiir folgende Erkldrungen geboten: ,,Die
Leute, die Web-Ratings abgaben, waren fiir das Géste-
profil nicht repriasentativ®, ,,die Website fiir die Ratings
enthélt vielleicht einen Fehler” und ,,der Hotelmanager
hat die Umfrageergebnisse fiir die Kundenzufrieden-
heit manipuliert®.

Tatsdchlich war in dem Hotel vor iiber einem hal-
ben Jahr ein Problem im Rahmen von Renovierungs-
arbeiten aufgetreten (Arbeiten am Gebdude, im Sani-
tarbereich und bei der Elektrik). Gédste hatten ihre
Unzufriedenheit iiber die Stérungen wihrend der drei
Wochen dauernden Arbeiten im Internet zum Aus-
druck gebracht. Da die Kommentare auf dem bekann-
ten Reiseportal aber kein Datum enthielten, waren sie
nicht einem bestimmten, begrenzten Zeitraum und
damit den konkreten Renovierungsarbeiten zuzuord-
nen. Stattdessen machten sie nach wie vor einen iiber-
proportional groBen Bestandteil der Kommentare und
Kritiken auf der Website aus. Die mangelnde Reprasen-
tativitdt bezieht sich in diesem Fall also eher auf einen
Zeitfaktor als auf das Gésteprofil.

Dies ist ein gutes Beispiel dafiir, dass man vorsich-
tig sein muss, wenn Informationen, die im Internet
quasi ,umsonst“ zugédnglich sind, ungefiltert mit Um-
frageergebnissen vermischt werden sollen oder gar zur
alleinigen Beurteilung der Kundenzufriedenheit he-
rangezogen werden. Mogliche Ersparnisse in der Da-
tenerhebung konnen sich hier in der Gesamtbetrach-
tung schnell in Mehrkosten gegeniiber der klassischen
Erhebung drehen, wenn man beriicksichtigt, dass un-
ter Umstdnden kontraproduktive oder ineffektive Maf-
nahmen abgeleitet werden.



Befragung und Social-Media-Monitoring:
Entweder — oder?

Wenn Kunden-Feedback aus sozialen Medien und aus
traditionellen Befragungen nicht die gleiche Sprache
spricht, stellt sich also die Frage: Was ist richtig — oder
was kommt der Wahrheit ndher? Das o.g. Beispiel ver-
deutlicht, wie wichtig eine behutsame, kontextbezoge-
ne Vorgehensweise im Rahmen der Analytik ist.

In zahlreichen Analysen, die klassische Umfrage-
daten und Feedback aus sozialen Medien beinhalten,
stoBen wir sowohl auf Ahnlichkeiten als auch auf si-
gnifikante Unterschiede. Insgesamt gesehen, korrelier-
ten die meisten unserer Studien und Web-Ratings ma-

Big gut. Kategorien, die in einem Bereich gut bewertet
waren, waren dies hdufig auch im anderen. Allerdings
fiel die Bedeutung einzelner Elemente der Kundenzu-
friedenheit unterschiedlich aus. War z.B. in Studien-
Stichproben der Service der fiir die Kundenzufrieden-
heit einer Handelskette wichtigste Faktor und die Be-
wertungen fiir den Service relativ hoch, so war bei
Web-basierten Stichproben die Produktvielfalt der
wichtigste Faktor, und die Noten fiir die Produktviel-
falt waren relativ niedrig. Somit sollten die aus diesen
beiden Informationsquellen zu ziehenden Schlussfol-
gerungen sehr unterschiedlich sein —und eine sorgfil-
tige Analyse unter Beriicksichtigung simtlicher Daten
zur besten Prioritdtenbildung fiithren.

Verschaffen Sie sich Zutritt zur Hightech.

Mitten im Markt Messe Stuttgart @
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Vorteile klassischer Befragungen

Erhebungsdaten weisen gegeniiber Erkenntnissen aus
sozialen Medien viele Vorteile auf. Die Steuerbarkeit
der Stichprobe, die Kenntnis von Kontext, Zeitpunkt
und Reprisentativitidt sind einige der zu nennenden
Vorteile. AuBerdem sehen wir immer wieder, dass
Web-Inhalte von einem nur sehr kleinen Teil einer
Kundengruppe stammen kénnen oder gar — durch
mangelnde Riickverfolgbarkeit hdufig nicht nachvoll-
ziehbar — von PR-Agenturen, Mitarbeitern, die eigent-
lich bewertet werden sollen, selbst etc. Klassische
Erhebungen ermoglichen es uns, konkrete Fragen zu
stellen, um an Informationen zu gelangen, die mit den
spezifischen Problemen in Zusammenhang stehen, auf
die Unternehmen eingehen miissen. Wir kénnen die
Robustheit der Stichprobe iiberwachen, was Auftrag-
geber in die Lage versetzt, bestimmten Einheiten (wie
etwa einzelnen Bankfilialen oder Kfz-Betrieben) Er-
gebnisse zuzuweisen und entsprechend zu managen.

Vorteile Social Media

Auch Daten aus sozialen Medien weisen im Vergleich
mit traditionellen Studien einige spezifische Vorteile
auf. Social Media macht es mdglich, aufkommende
Trends zu identifizieren, die uns rechtzeitig tiber be-
vorstehende Entwicklungen in Kenntnis setzen. Hier
konnen Themen aufkommen, fiir die in traditionellen
Befragungen schlichtweg , kein Platz“ war und an die
bei der Fragebogengestaltung nicht gedacht wurde. Das
Web erméglicht zudem ein ,tiefes Eintauchen® in The-
men, die im Rahmen klassischer Umfragen als relevant
identifiziert wurden, sodass die gegebenenfalls entste-
henden Probleme besser verstanden werden kon-
nen. Kommentare in sozialen Medien sind auBerdem
héufiger von gefiihlsbetonter Ausdrucksweise geprégt,
was Einsichten in die Emotionalitdt der als relevant
ermittelten Themen ermdglicht. Und es verschafft die
Moglichkeit des Wettbewerbsvergleiches, da Kommen-
tare zu Wettbewerbern ebenso zugédnglich sind. Geht
es z.B. bei identifizierten Problemen nur um mein Un-
ternehmen oder handelt es sich um ein Branchenpro-
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blem? Kann ich durch die Lésung des Problems daher
einen Wettbewerbsvorteil erzielen oder muss ich eine
Liicke zum Wettbewerb schlieBen?

Fazit

Beide Informationsquellen kénnen harmonisch und
zum gegenseitigen Nutzen eingesetzt werden. Die al-
leinige Nutzung sozialer Medien zur Ableitung von
Aktivitdten und entsprechender Verteilung von Res-
sourcen kann duBerst ineffizient und gegebenenfalls
kontraproduktiv sein. So verlockend es also fiir viele
Unternehmen sein mag, Daten die ,,umsonst im Inter-
net verfligbar sind”“ zu nutzen, so teuer konnen falsche
MabBnahmenableitungen auf Basis unzureichender Da-
tenmengen bzw. Datenqualitét sein. Die Nutzung sozi-
aler Medien allein ist daher in aller Regel nicht ausrei-
chend. Die zusétzliche, systematische Verwertung von
Daten aus sozialen Medien kann aber zusétzliche In-
sights generieren, die zu mehr Verstdndnis und daher
zu einer besseren Mafinahmenableitung fithren. Infor-
mationen aus sozialen Medien kénnen ein Problemfeld
aufzeigen, dem im Rahmen eines klassischen Umfrage-
Trackings bislang nicht nachgegangen wird, das aber
anschlieBend der Studie hinzugefiigt werden kann,
um ein robustes Verstdndnis iiber das Ausmalf des Pro-
blems zu gewinnen. Richtig genutzt, stellen klassische
Marketingforschung und Social-Media-Monitoring
Unternehmen komplementére Perspektiven zur Verfii-
gung, die zu besserem Verstdndnis und daher effekti-
verer und effizienterer Ableitung von Verbesserungs-
mafBnahmen genutzt werden kénnen. Statt uns auf
herkédmmliche Studien oder soziale Medien zu verlas-
sen, sollten wir Daten aus beiden Quellen aufgreifen

und einsetzen. von Stephan Thun



freunde41 - Wissen fiir Markenmacher



marke/y | markefy | markeZy | marke

i

m=rke markefy | mar

|||||||

¢ markt‘ '3 | marked

freunde41 - Wissen — ﬁsm
fur Markenmacher -.

Marketing
Media
Kommunikation



markeZy |

das marketingjournal
Inklusive Marketingforum
Universitat St.Gallen

prasentiert freunde41

Profitieren Sie als freund41 vom wertvollen Wissen
und Know-how aus erster Hand.

Melden Sie sich jetzt unter www.marke4l.de
als freund41 an. Nutzen Sie zahlreiche Vorzugs-
angebote und exklusive eBooks.

Sichern Sie sich als freund41:

marke41 — das marketingjournal

media4] - journal fir media und marketing
studien4l — den monatlichen Studien-Newsletter

Fiir Ihren nachhaltigen Marketingerfolg!




marke/y | marke marke marke

B raapl

. o 1 mdrku : ma.ri\(
oo ““ﬁ s —preenn o
F I r t F S “"' “ﬂ \ i

Anmeldung und
detaillierte Angebote
unter www.marke41.de



ey

NEUROMARKETING KUONGRESS 2012

WAS (UMNBEWUSST) WIRKLICH
WIRKT

Neuromarketing Kongress 2012

Erfolgshebel in Marketing und Verkauf.
PREIS: 406,00 EUR (586;66-EUR)

26. April 2012

Customer Experience Management

Customer Experience Management (CEM) ist der zentrale
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Wiesbadener Media & Marketing Kongress
Wertverlust durch soziale Netze?

Die Markenfiihrung in interaktiven Zeiten.

PREIS: 590,00 EUR (#96:66EUR)

X - 15. Juni 2012

~ 3.B2B-Marketing-Kongress

3. B2B-Marketing-Kongress
PREIS: 495,00 EUR (695:866-EUR)

Oktober 2012

Social Media, Mobile Lésungen, Lead Management




Seminar , Interkulturelle Wirtschaftskommunikation China“

Chinesen sind anders?
Deutsche auch

China ist schon seit einigen Jahren ein interessanter Markt fir Deutschland.
Chinesische Unternehmen entdecken umgekehrt zunehmend ihr Interesse am deut-
schen Markt, wenn ihre Motivationen sich auch von denen der Deutschen unter-
scheiden mogen. In jedem Fall sind die gemeinsamen Geschdftsbeziehungen sehr
wichtig geworden. Eine Hauptvoraussetzung fir eine erfolgreiche Zusammenarbeit
besteht darin, den Geschdftspartner und seine Kultur zu verstehen.

Standardprogramm (General Program): 7-12 Teilnehmer
Individualprogramm (Corporate Program): flexibel

PREIS: 1275,00 EUR (1786;66-EUR)

Seminarleitung:

Xiaoxia Jia

Head of China Affairs,
Relations & Communications

Inhouse-Workshop ..,Facebook, Twitter, Xing, Google+ & Co*
Social Media fiir Unternehmen

Ziel: Die Teilnehmer lernen die wichtigsten Begriffe, Instru-
mente und Wirkweisen von Social Media kennen und ent-
wickeln erste Ansatze, um Social Media (besser) im eigenen
Unternehmen fir das Marketing, die Gewinnung von neuen
Kunden und/oder den Vertrieb einzusetzen. Methoden: Vor-
trag, Diskussion, Gruppen- und Einzelarbeit (insbesondere im
zweiten Teil am Nachmittag).

Bis zu 12 Teilnehmer

PREIS: 890,00 EUR (}+:756:66EUR)

Bernd Pitz
Social Media Couch
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Den Markenwert steigern BRANDOONTROL
durch Markencontrolling =~ "

In dem eintdgigen Seminar erfahren die Teilnehmer, wie sie den Markenwert ihrer
Produkt- und Unternehmensmarken durch effizientes Controlling steuern kénnen.

Sie werden die verschiedenen Ansatze und Methoden eines ganzheitlichen Markencont-
rollings kennen lernen und fur ihre Zwecke bestmoglich einsetzen kdnnen. Damit wird
eine Marketingcontrolling-Kompetenz im Unternehmen geschaffen, tber die aktuell nur

wenige deutsche Unternehmen verfigen. ”

Termine: 24. Mai 2012 und 28. Juni 2012
PREIS: 650,00 EUR &95:866-EUR)
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Geschéftsfiihrer
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E-Journal

Weitere Bilder und Videos
unter: www.prixdebeaute.de

Prix de Beauté

E-Journal

Cosmopolitan
Prix de Beauté 2012

er Oscar der Kosmetikbranche wird seit 20 Jahren
vom Premiummagazin Cosmopolitan verliehen.
Jedes Jahr werden herausragende Produktneuhei-
ten der internationalen Kosmetikindustrie pra-
miert. Der diesjdhrige Prix de Beauté wurde in 16
Kategorien vergeben. Mit 104 Unternehmen und tiber 639
Produkten war die Bewerbungsdynamik noch gréfier als
in den Vorjahren. Neben einer Fachjury aus Dermatologen,
Fachjournalisten und Experten aus dem Handel nahmen
auch eine Vielzahl von Juroren aus der Kosmetikindustrie
an dem Ausscheidungsverfahren teil.

Im luxuriésen Ambiente des Kurhauses Wiesbaden
wurde unter der Leitung von Verleger Jiirg Marquard, Alb-
recht Hengstenberg (CEO Marquard Media), Waltraut von
Mengden (Geschéftsfithrerin MVG) und Carolin Schuhler
(Chefredakteurin Cosmopolitan) der Prix de Beauté iiber-
reicht. Nach der glanzvollen Verleihung ging es ebenso
glamouros weiter. Den iiber 300 Gésten wurde ein extra fiir
den Prix de Beauté kreiertes Galadiner im stilvollen Am-
biente serviert. Anschliefend konnten die Géste und die
Stars des Abends in Kéfer’s Bistro die Nacht bei Tanz und
guten Gesprachen ausklingen lassen. Fiir einen glamouro-
sen Auftritt sorgten die stilvollen Abendkleider u.a. von
Escada. Fahrvergniigen de luxe bot der Shuttle-Service von
BMW mit dem BMW X6M und dem BMW 7er.

Die Parfiimerie Douglas tiberrascht ihre Kundinnen
mit einer ganz besonderen Aktion: Bundesweit
werden tiber 100000 Exemplare der iiber 300
Prix de Beauté-Specials in den Douglas-Filialen
den Kundinnen als Geschenk tiiberreicht.

Die pramierten Produkte wurden im

Anschluss an die Verleihung des Prix de
Beauté in den Luxuskaufhdusern KaDeWe
Berlin, im Alsterhaus in Hamburg und bei
Oberpollinger in Miinchen prédsentiert.
Holger Grabmeister (Geschaftsfithrer Oberpollinger
Waltraut von Mengden (Geschéftsfithrerin MV ) 1
zudem zum exklusiven Prix de Beat )
pollinger ein, bei dem ms
cken und k '
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RQUARD MEDIEN

Stefan Raab, MVG, Christina Sennlaub, Bart de Boever,
beide Dior Parfums,Waltraut von Mengden, MVG,
Thomas Rieder, Dior Parfums

Corinne
Hollaender,
Estée Lauder,
und Boris
Schramm,
GroupM
Germany

Carolin
Schuhler,
.Cosmopolitan®,
Rebecca Mir

- .Germany’s
Next Topmodel”
by Heidi Klum,
Waltraut von
Mengden, MVG




Lisa Habermayer, ,,Cosmopolitan®, Kerstin Pooth,
Peek & Cloppenburg, Christiane Bruszis, Coty Prestige,
Benita Szabo, Coty Beauty, Waltraut von Mengden, MVG,

Bernd Beetz, /-
Coty Inc. P g
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Jutta Englisch-Cirener, Masaki Douzono,
beide Shiseido, Waltraut von Mengden,
MVG, Andreas Sistig. Barbara Respon-
dek, beide Shiseido

COSMOPOLITAN

MARQUARD MEDIEN

Daniela Miindler, Douglas und John Jay
McGill, Hearst Magazines International

Die Sieger des Prix de Beauteé:

Hintere Reihe: Stefan ClauBen -, Joy & Shape®,
Bart de Boever — Dior Parfums, Stefan Raab —
MVG, Helmut Baurecht —/Artdeco Cosmetic,
Gerald Biichelmaier -, Joy & Shape”, Reiner
Unkel - Douglas, Corinne Hollaender — Estée Lau-
der, Onno van Steijn — Aveda, Christian Rahmig —
P&G prestige products, Sgren Hagh — Lancome

Mittlere Reihe: Stephan Seidel - Clarins, Masaki
Douzono - Shiseido, Carolin Schuhler, Alexandra
Berger - beide ,Cosmopolitan®, Caroline Busch
— LOréal Paris, Achim Spannagel - Biotherm,
Frances Evans — Marquard Media, Max Reichen-
spurner — Nobilis

Vordere Reihe: Rebecca Mir - ,Germany’s Next
Topmodel” by Heidi Klum, Cristina Donescu-
Podzun - Coty Prestige, Katrin Apfel — Chanel,
Waltraut von Mengden - MVG, Jurg Marquard —
Verleger, Susanne Rumbler — Beauté Prestige
International, Lisa Habermayer -, Cosmopolitan”
(in Escada), Jochen Schropp — Moderator

Peter R. Streit, Rolex, Waltraut von
Mengden, MVG, Mirta Streit, Albrecht
Hengstenberg, Marquard Media

MVG

otos

r

Caroline Busch, L'Oréal Paris,
und Lars Kirschke, Optimedia
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Markenfuhrung 2020 — Wie die neuen
Medien die Mechanismen
der Markenfuhrung andern

Wo haben Sie vergangene Weihnachten Ihre Geschenke gekauft? In der analo-
gen oder digitalen Welt? Nun, 2011 hat das Web den Fachhandel und Kaufhdu-
ser endgliltig abgehdingt. Internetseiten von Markenherstellern, Handelsketten,
Preisvergleichsportalen, Verbraucherforen und soziale Netzwerke machten das
Geschidift. Tdglich gehen auf Wordpress 50000 Blogs online, Unternehmen wie
Metro, Yello, Jack Wolfskin oder Adidas haben 2011 Corporate Blogs erdffnet.

44 1:2012
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en Einfluss von Facebook auf die europédische
Wirtschaft taxierte Deloitte kiirzlich: Der Mehr-
wert durch Facebook in der europédischen Wirt-
schaft wird auf 15,3 Milliarden Euro, der Mehr-
wert fiir Unternehmen durch gesteigerten
Markenwert, Kundenempfehlungen und Werbung auf
rund 7,3 Milliarden Euro geschédtzt. Und das Wachstum
geht weiter. Unter allen deutschen Web-Surfern sind
immerhin drei Viertel in mindestens einem sozialen
Netzwerk angemeldet, so eine aktuelle Bitkom-Studie.
Zwei Drittel nutzen diese auch aktiv. Frauen sind dabei
aktiver als Médnner, die Generation 50plus holt auf.

Warum ist das alles fiir die Markenfiihrung
so relevant?

Weil diese Entwicklung gesellschaftliche Implikationen
hat. Weil sich nicht nur die Medienlandschaft und die
Technologie dndern, sondern mit ihr auch das Verhalten
der Menschen. Und damit auch, wie sie ihr Markenwis-
sen erwerben. Die Art der Informationsaufnahme — das
Kurze, Komprimierte, Gehetzte — ist zum allgemeinen
Standard geworden. Die Geduld sinkt, die Bereitschaft,
sich mit etwas in der Tiefe auseinander zu setzen, eben-
so. Gleichzeitig steigt die Reizschwelle, die {iberschrit-
ten werden muss, um iiberhaupt noch wahrgenommen
zu werden. Bewertungen und Empfehlungen ersetzen
die eigene Meinungsbildung, Marken verlieren in ein-
zelnen Bereichen bereits die Hoheit iiber Qualitdtsver-
sprechen: Die tolle Tripadvisor-Bewertung des No-Na-
me-Hotels wird wichtiger fiir die Reiseentscheidung als
der groBe Name einer internationalen Hotelkette.

Inwiefern andern Internet und die neuen Medien
die Gesellschaft?

Die sozialen Medien bieten das, was man eigentlich
unter Kommunikation versteht, ndmlich Austausch,

CHRISTOPH PROX,
CEO. Icon Added Value.

Konversation. Sie entwickeln sich deswegen so rasant,
weil sie die Bediirfnisse der Menschen nach sozialer
Interaktion und Unterhaltung bedienen. Und das in
einer magischen Mischung aus Distanz und Néhe.
Markte werden daher immer stdrker durch situativen
Austausch geprigt. Vernetzung als neue Form der so-
zialen Ordnung. Urteilsbildung wird von einem indi-
viduell/intuitiven zu einem statistischen sozialen Vor-
gang. Man wihlt, was die besten Bewertungen
bekommt. Das geht einher mit einem verdnderten Be-
wusstseinszustand: ein Strom aus Anreizen und Infor-
mationen, die uns wichtig sind. Ein personlicher Infor-
mations- und Lebensfluss, der sich dynamisch
verdndert. Der Lese- und Verarbeitungsvorgang gleicht
hier eher einem schnellen, intuitiven Scannen und Fil-
tern von Informationen. Wobei der Strom interaktiv ist.
Mit Posts, Kommentaren oder Klicks beeinflussen wir
die FlieBrichtung und -geschwindigkeit. Die ,, Tweets®,
,Feeds” und , Streams” von heute geben bereits einen
ersten Vorgeschmack auf dieses Flow-Gefiihl. In Zu-
kunft werden aber nicht nur Freunde meinen
,Lifestream” fiittern. Das Netz wird recht genau wis-
sen, was uns interessiert. Es wird den Strom intelligent
mit personalisierten Informationen, Dokumenten, Ter-
minen und Vorschldgen fiittern. Beruflich wie privat.
Dieser personalisierte Informationsstrom wird von
tiberall aus zugédnglich sein. Wir sind damit nicht nur
»always on“, sondern eher ,,always in“. Und wir werden
seltener abschalten und fast immer auf Standby stehen.

Neu ist vor allem die individuelle Qualitét, Allge-
genwirtigkeit und Zugédnglichkeit der Informationen.
Und damit werden die Verarbeitungsprozesse kiirzer,
wechseln schneller, sind flieBend. Das spannende da-
ran ist, dass jeder seinen Lebensstrom haben wird. Das
heiBt nun, dass die ,,High Involvement“-Themen mehr
Zeit bekommen, Zweite-Reihe-Themen leiden und alles
andere bekommt genauso wenig Zeit ab wie vorher.
Wer wird sich auch zukiinftig intensiv mit Konfitiire,
Zahnpasta oder Girokonten beschaftigen? Das bedeutet
aber umgekehrt, dass fiir diese Themen ,, mentale Ab-
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MARKE Markenfiihrung

kiirzungen®, die die Entscheidungsprozesse vereinfa-
chen — und das sind Marken ja nun einmal — relevant
bleiben oder noch relevanter werden.

Wissen wird als Erfolgsfaktor weniger wichtig. Und
weil das so ist, wird sich auch das Erlernen von Infor-
mationen dndern. Es wird oberflachlicher, schneller,
kiirzer. Wie Mittelstrall schon in den 90ern prophezeit
hat: Wir werden zu Informationsriesen und Wissens-
zwergen. Aktionismus und Herdentrieb ersetzen tiber-
legtes Handeln. Das Internet, speziell seit Web 2.0,
schafft die totale Transparenz. Und die totale Objekti-
vitdt. Obwohl — wie bei allen erfolgreichen Dingen
bringt Erfolg eine Professionalisierung und Kommer-
zialisierung mit sich. Und beides vertragt sich mit Ide-
alismus nur bedingt. Kommerzialisierung fiithrt dazu,
dass der Zweck die Mittel, wenn schon nicht heiligt,
so doch legitimiert. Die Unschuld geht verloren. Ge-
falschte Kundenrezensionen bei der Bahn oder WePad,
manipulierbare Reihenfolgen bei Suchergebnissen und
Berichte fraglicher Recherchequalitdt unbekannter
Absender tragen dazu bei, dass die Menschen das Web
als Informationsquelle Nummer eins zwar nach wie
vor nutzen, sich aber nicht allein darauf verlassen wol-
len. Auch ist die Transparenz eine Medaille mit zwei
Seiten. Die gldserne Welt fiir den Nutzer und der gla-
serne Nutzer fiir die, die iber die Daten verfiigen.

Marke? Bleibt! Warum Marken auch in der
neuen Welt wichtig bleiben

Die Technologie dndert also die Gesellschaft. Und zwar
in der Art wie sie Informationen aufnimmt, verarbeitet
und verwertet. Und weil Marken in erster Linie aus ,,ge-
lernter Information“ — rational und emotional, aus Bot-
schaften und konkreten Signalen — bestehen, ist diese
Entwicklung von hochster Relevanz fiir die Markenfiih-
rung. Aber haben Marken zukiunftig tiberhaupt eine
Rolle zu spielen? Wird sie die totale Transparenz des
Webs nicht iberflissig machen? Werden sie nicht
schnell demaskiert und unterminiert? Und wird die
Markenfiihrung nicht aus der Hand der Unternehmen
genommen und geht in Verbraucherhand iiber?

Ganz so wird es nicht kommen. Die totale Objekti-
vitit ist auch im Web ein nicht erfiillbares Ideal, die
totale Transparenz vielfach ein theoretisches Kon-
strukt, weil die Menschen nicht beliebig viel Zeit haben,
um die Moglichkeiten tatsdchlich zu nutzen. Und weil
das Finden relevanter Informationen bei ansteigender
Datenfiille und manipulierbarer Suchalgorithmen im-
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mer schwieriger wird. Nun, Letzteres mag durch die
nédchsten technologischen Entwicklungen, wie die des
semantischen Webs, in Zukunft besser werden, den-
noch gilt auch weiterhin: Menschen suchen nach Ori-
entierung, nach kognitiver Vereinfachung. Sie wollen
sich abgrenzen, méchten Zugehorigkeit zum Ausdruck
bringen. Und sozialen Status dokumentieren. Menschen
wollen sich an Vergangenes erinnern und sich hin und
wieder mit etwas Besonderem verwohnen.

Soziale Medien. Die Antwort auf alles?

Es gibt keine allgemeingiiltige Antwort auf die Rele-
vanz der sozialen Medien fiir die Markenfithrung. Es
ist tatsdchlich von Kategorie zu Kategorie unterschied-
lich. Wir haben daher ein Systematisierungsraster er-
arbeitet, das zeigt, welches Potenzial soziale Medien
aus dem Stand entwickeln kénnen. Auf der Y-Achse
Involvement, auf der X-Achse die Erkldrungsbediirf-
tigkeit. Faktor Involvement: Das Web ist —im Gegensatz
zum Fernsehen — ein Aktiv-Medium. Ich beschéftige
mich mit den Themen, die mich interessieren. Den Rest




blende ich aus. Faktor Erklarungsbediirftigkeit: Unab-
hédngig vom Involvement gibt es Themen, bei denen ich
mich auskenne oder die so simpel sind, dass ich sie
auch ohne Hilfe verstehe. Und solche, wo es etwas
komplizierter wird. Technische Zusammenhénge oder
komplexere Dienstleistungen. Hier kann ein wenig
Aufschlauen nicht schaden.

Hohe Bedeutung fiir die Markenfithrung haben die
sozialen Medien im Feld ,High Involvement/erkla-
rungsbediirftig®: Die Menschen interessieren sich fiir
die Produkte und wiinschen sich mehr Informationen.
Im Feld ,,Low Involvement/selbsterkldrend” ist dieses
Bediirfnis situativer: Namlich nur dann, wenn kon-
krete Entscheidungen anste-
hen. Schwierig wird es im Feld
,Low Involvement/erkldrungs-
bediirftig“: Die Produkte und
ihre Absendermarken sind
eher einfach und nicht beson-
ders interessant. Warum sollte
sich also jemand in den sozia-
len Medien mit ihnen beschéf-
tigen? Die Produkte im Feld
,High Involvement/selbster-
klarend“ sind einfach, tiben
aber mehr Faszination und daher mehr Anziehungs-
kraft aus. Bei alle Unterschieden in Wirkung und Ein-
satzmoglichkeit, zentral bleibt: Wer Menschen errei-
chen will, muss ihnen einen relevanten Nutzen bieten.
Bei erkldrungsbediirftigen Produkten kann der Absen-
der mit geeigneten Serviceangeboten helfen. Ist das
Involvement noch entsprechend hoch, bestehen hier
tatsdchlich Chancen fiir eine kontinuierliche Interak-
tion mit der Marke, wenn das soziale Medienangebot
interessant genug ist. Wenn dann der Bausparvertrag
aber einmal abgeschlossen ist, der Stromtarif umge-
stellt oder das DSL-Netz lduft, ist es mit der Interakti-
on allerdings fiirs Erste vorbei. Schwierig wird es,
wenn wenig zu erkldren oder zu helfen ist. Wenig
Menschen interessieren sich so ernsthaft fiir die In-
gredienzien von Knéckebrot oder die Wirkstoffe von
Zahnpasta, dass sie danach aktiv im Web fahnden
wiirden. Hier muss man auffallen, kreativ sein, hdufig
unterhalten — aber das bitte mit Bezug zum Marken-
versprechen. Ein Gorilla, der zu Phil Collins In the air
tonight trommelt, schafft zwar viele YouTube-Visits,
diirfte aber fiir den Absender Cadbury’s Schokolade
gar nichts bewirken. So viel haben Gorillas schlieBlich
nicht mit dem , Besten aus einem halben Glas Milch“
zu tun.

Das Web ist - im Gegen-
satz zum Fernsehen -
ein Aktiv-Medium.
Ich beschdiftige mich
mit den Themen, die
mich interessieren.
Den Rest blende ich aus.

Einige Beispiele

Erfolgsstories in Deutschland sind Bébé Youngcare oder
Ritter-Sport Olympia. Eine Kampagne, die zwar nicht
nur iiber die sozialen Medien lief, aber darin eine wich-
tige Komponente hatte, und sogar den Gold-Effie bekam.
Und die Telekom-Kampagne ,,Million Voices“. Hier pas-
sen die sozialen Medien natiirlich wie die Faust aufs
Auge. Fir einen Telekommunikationskonzern gehéren
diese zum Kern des Geschiafts. Wieder mal ein Ansatz,
der die Telekom hochgradig emotional in Szene setzt,
der die Leute — wie schon seinerzeit bei Paul Potts —
packt und zum Mitmachen animiert. Die Reaktionen
sind beeindruckend — und be-
sonders schon daran ist die Tat-
sache, dass mit dem Versenden
von kleinen Videos und Song-
Schnipseln die Breitband-Kom-
petenz der Telekom inszeniert
wird. Also keine Unterhaltung
um der Unterhaltung willen,
sondern mit relevanten Marken-
botschaften. SchlieBlich fungiert
das alles auch noch als Launch-
kampagne fiir den neuen Tele-
kom-Music-Shop — hier wird eine 360-Grad-Kampagne
iiber die Neuen Medien zu einem richtigen Gewinner.
Am meisten bieten sich die sozialen Medien im
Bereich ,,High Involvement/erklarungsbediirftig® an.
Automobil ist hier prototypisch. Mit der neuen Kam-
pagne fiir den Polo GTI betrat VW Neuland, indem die
gesamte Kampagne komplett auf Facebook lief. Die
Strategie ist plausibel: Eine sehr spezielle Zielgruppe,
bei der klassisch hohe Streuverluste auftreten wiirden,
und ein kleines Budget. Das ist ein perfektes Beispiel
fiir einen sogenannten ,,Long Tail“-Ansatz, wo also das
Internet erlaubt, auch kleinste Zielgruppen wirtschaft-

lich zu erreichen und zu bedienen. von Christoph Prox

markely] eBOOK

FUNF KONKRETE HANDLUNGSEMPFEHLUNGEN

Das marke41 e-book ,Fiinf konkrete Handlungs-
empfehlungen” von Christoph Prox finden Sie unter
www.marke41.de bei freunde4l.
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MARKE Messen

Messen sind Netzwerk pur*

Auch im Zeitalter des Internets und von Social Media haben

Messeauftritte nichts'von ihrer Bedeutung fiir Unternehmen verloren. '

W

n der Frage um eine mogliche Messebeteiligung der
Aussteller geht es hdufig darum, welche Bedeutung
sie einem Auftritt zugestehen, um zielgerichtet ih-
re Kunden ansprechen zu kénnen. Eine zentrale
Bedeutung bei der Kundengewinnung — nach all-
gemeiner Meinung — kommt hierbei dem eigenen Ver-
triebsteam zu, direkt gefolgt von Firmenauftritten im
Internet. Im Zeitalter von Online-Shopping, Facebook,
Twitter und Co. ist die Annahme weit verbreitet, dass
ohne einen Web-Auftritt im Geschéftsleben nichts
mehr geht. Oft héren wir daher die Frage, ob denn
Messen iiberhaupt noch zeitgemdl seien? SchlieBlich
kénne man doch auch zusammen mit dem Vertrieb
und dem Internetauftritt auf Kunden-Akquise gehen.

Messen im Marketingmix

In diesem Zusammenhang mdochte ich auf eine aktuelle
Befragung der Firma TNS Emnid im Auftrag des Deutschen
Ausstellungs- und Messe-Ausschusses der Deutschen Wirt-
schaft (AUMA) verweisen. In einer repriasentativen Umfra-
ge unter 500 Unternehmen geht diese unter anderem der
Frage nach, wie Unternehmen im Marketingmix die Be-
deutung von verschiedenen Instrumenten im B-to-B-Mar-
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keting bewerten. Die eigene Homepage wird von 91 Prozent
der befragten Unternehmen als sehr wichtig oder wichtig
wahrgenommen. Direkt dahinter folgen jedoch Messen
und Ausstellungen, die von 85 Prozent der Unternehmen
als sehr wichtig oder wichtig bewertet werden, gefolgt vom
personlichen Verkauf/AuBlendienst mit 76 Prozent.

Messen fiihren zum Erfolg

Diese Zahlen belegen deutlich die gravierende Bedeu-
tung von Messen fiir Unternehmen. Im Marketingmix
ist die Messebeteiligung nach wie vor eines der besten
Instrumente, wenn nicht gar das Beste fiir erkldrungs-
bediirftige Produkte und die effizienteste Form des per-
sonlichen Kontakts zum Kunden. Welch anderes Ins-
trument trifft ohne Streuverluste direkt auf 84 Prozent
aller Entscheider unserer Wirtschaft? Sie kénnen sich
vor Ort von den Produktneuheiten iiberzeugen und die-
se in den unmittelbaren Vergleich im Markt stellen.
Rund zwei Drittel der Weltleitmessen finden in
Deutschland statt. Bei uns treffen sich in der Folge in-
landische ebenso wie ausldndische Besucher, sodass
sich fiir Unternehmen, insbesondere aus dem Mittel-
stand, die Chance bietet, ohne exorbitante Reisekosten



ausldndische Mirkte zu erschlieBen. Diese Fakten iiber-
zeugen, und so ist es nur verstdndlich, dass die deutschen
ausstellenden Unternehmen fiir den Messezeitraum
2012/2013 im Vergleich zu 2010/2011 rund 30 Prozent ho-
here Investitionen in Messebeteiligungen planen.

Nutzen Sie den Messe-Turbo

Als Messeveranstalter unternehmen wir eine Menge fiir den
Erfolg der Aussteller. Nichtsdestotrotz sind wir fiir diesen nicht
allein verantwortlich. Wir schaffen die Bithne fiir Angebot und
Nachfrage und laden die Besucher ein, oft sogar weltweit. Ne-
ben unserem eigenen Marketing trigt auch das Marketing des
Ausstellers entscheidend zum Erfolg der jeweiligen Veranstal-
tung bei. Die Messe Stuttgart bietet mit all ihren Veranstaltun-
gen viele geeignete Instrumente und damit auch die Unterstiit-
zung flr die Marketingaktivitdten des Ausstellers. Sie zu
nutzen, dazu lade ich jeden ganz besonders herzlich ein.

Mitten im Markt

Wer sich fiir eine Messebeteiligung am Standort Stuttgart
entscheidet, der entscheidet sich fiir eine Prdsenz inmitten

Messe Stuttgart.

ULRICH KROMER VON BAERLE,

Sprecher der Geschaftsfiihrung

Deutschlands hochster Industriedichte. Nirgendwo sonst
werden so viele Patente angemeldet wie in Baden-Wiirttem-
berg und nirgendwo sonst auf der Welt kénnen Sie in drei
Minuten vom Flughafen am Mikrofon im Kongresszentrum
stehen. Denn verkehrstechnisch ist die Messe optimal er-
schlossen. Mit dem Flughafen Stuttgart als unmittelbarem
Nachbar, der Bundesautobahn 8 direkt vor der Tiir und in
Kiirze einem Fernverkehrsanschluss der Deutschen Bahn,
bietet die Messe Stuttgart einen enormen Vorteil gegentiber
anderen Standorten. Vorteile, die tiberzeugen!

Zahlen, Daten, Fakten

Im Geschiftsjahr 2011 konnte die Messe Stuttgart entgegen
den urspriinglichen Erwartungen einen siebenstelligen
Gewinn verbuchen. Obwohl es sich um ein messeschwa-
ches Jahr gehandelt hat, erreichten wir abermals einen sehr
guten Hallenumschlagsfaktor von 13, womit wir auch 2011
zu den am besten ausgelasteten Einrichtungen in Deutsch-
land gehorten. Der Gesamtertrag betrug rund 91 Millionen
Euro und wir konnten an die 1,17 Millionen Besucher so-
wie rund 18400 Aussteller begriifen. Fiir das Jahr 2012
erwarten wir auf unseren 105 200 Quadratmetern Ausstel-
lungsfldche bis zu 1,2 Millionen Besucher und etwa 19200
Aussteller. Mit prognostizierten 119 Millionen Euro Ge-
samtertrag rechnen wir mit einem sehr starken Jahr 2012.

Aufunserem modernen Geldnde bieten wir unseren Kun-
den alles, was sie fir einen erfolgreichen Messeauftritt beno-
tigen. Unsere hohen Standards in Qualitdt von Service und
Infrastruktur werden wir auch weiterhin im Sinne des Mar-
ketinginstrumentes Messe ausbauen. Nutzen Sie Thre Chan-
cen im Marketing und besuchen Sie uns. Denn wir verbinden
Menschen, ,,Mitten im Markt“, so wie es unser Unterneh-

mens-Claim auf den Punkt bringt.  von Utrich Kromer von Baerle
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ADVERTORIAL Messe

Alle Drucksachen fur Messen und
Events einfach online bestellen

eite diedruck

Ein erfolgreicher Messeauftritt will gut geplant sein. In der Regel erfordert er
eine intensive Vorbereitung, in der auch der richtige Druckpartner gewdhlt
werden muss. Aus vielen einzelnen Auftrdgen ergibt sich oft ein komplexer
Druckauftrag, der professionelle Umsetzung erfordert. Ob Flyer, Stempel oder
mobiler Messestand — beinahe jedes Produkt fiir den perfekten Auftritt Iiisst
sich heute preiswert und bequem in der Online-Druckerei ordern. Die Online-
printers GmbH hat ihr Drucksachen-Sortiment fiir Messebedarf und Events in
den vergangenen Jahren stindig erweitert. So kann der Kunde im Online-Shop
unter www.diedruckerei.de nahezu alles, was er fiir einen Messestand bené-

tigt, einfach und bequem aus einer Hand online bestellen.
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n den vergangenen Jahren haben wir unsere Pro-

duktion im Offset- und Digitaldruckbereich kon-

tinuierlich ausgebaut. Als Druckpartner fiir Ge-

schéftskunden, wie beispielsweise Agenturen,

konnen wir den kompletten Druckservice fiir eine
ganze Kampagne aus einer Hand anbieten. Dieser Ser-
vice wird vom Kunden sehr gut angenommen, denn
dadurch spart er Zeit und Geld. In unserem Online-
Shop findet man von , klassischen“ Drucksachen tiber
groBformatige Webesysteme bis hin zum kompletten
Messestand nahezu alles, was fiir einen Messeauftritt
bendtigt wird.

Hinter unserer Online-Druckerei steht eine kon-
ventionelle Druckerei mit ausgebildeten Fachkréften.
In unserer hauseigenen Produktion decken wir nicht
nur den Bedarf an Flyern, Visitenkarten, Plakaten,
Katalogen oder Broschiiren. An unserem Standort in
Neustadt/Aisch produzieren wir auch groformatige
Werbemittel wie Roll-up-Systeme, Banner, Fahnen
oder Werbeschilder bis hin zu einem kompletten Mes-
sestand.

Dabei haben wir in neueste Drucktechnologie in-
vestiert und unsere Produktion nach dem ProsessStan-
dard Offset zertifizieren lassen. So kann sich der Kun-
de auf eine gleich bleibend hohe Qualitdt unserer
Drucksachen verlassen. Auf insgesamt 85 Druckwer-
ken, darunter auch mehrere Achtfarben-Heidelberg
Speedmaster, drucken wir Flyer, Visitenkarten, Pros-
pekte, Kataloge oder Broschiiren in hochster Offset-
Qualitédt. Aber auch wer nur kleinere Auflagen davon
benotigt, muss auf hochwertige Drucksachen nicht
verzichten. Auf zwei HP-Indigo 7500-Digitaldruckma-
schinen fertigen wir auch individuelle Kleinauflagen
in hochster Offset-Qualitit.

WALTER MEYER,

Geschéftsfiihrer der

Onlineprinters GmbH.

Large-Format-Printings fiir [hren
XXL-Messeauftritt

Aufgrund der gestiegenen Nachfrage in diesem Seg-
ment haben wir in den vergangenen beiden Jahren auch
unser Produktangebot im Bereich GroBformatdruck
(LFP) deutlich erweitert. Hier produzieren wir gro83-
formatige Werbemittel wie Roll-ups, Banner, Planen,
Poster, Webeschilder, aber auch textile Werbesysteme
wie Flaggen, Textilfaltdisplays oder textile Falttheken.
Werbeschilder diirfen auf keiner Messe fehlen. Diese
erhilt der Kunde in den verschiedensten Materialien,
wie Forex Print, Alu-Dibond oder Plexiglas. Eine preis-
werte und dennoch professionelle Losung fiir den
kurzfristigen Werbeeinsatz sind auBerdem Hohlkam-
merplatten aus Polypropylen, die wir je nach Kunden-
wunsch auch beidseitig mit umweltfreundlichen UV-
Farben bedrucken.

Mit einfachem Klicksystem zum
mobilen Messestand

Roll-up-Systeme mit einer Prasentationsfldche bis zu 200
x 300 cm, X- oder L-Banner sind attraktive Werbetrédger
auf Messen und riicken die Werbebotschaft eines Unter-
nehmens ins rechte Licht. Sie sind leicht zu transportie-
ren und dank ihres Klicksystems einfach aufzubauen.
Auch im GroBformatdruck kommen modernste Druck-
maschinen zum Einsatz. Banner, Planen aus PVC oder
Meshgewebe sowie Plots oder Aufkleber bedrucken wir
in Einzelanfertigung mit geruchsneutralen Latexfarben.
Diese Werbemittel kénnen deshalb sehr gut im Innenbe-
reich wie auf Messen eingesetzt werden, da kein storen-
der Geruch von der eigentlichen Werbebotschaft ablenkt.
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ADVERTORIAL Messe

HIGHTECH-
DRUCKMASCHINEN
AUCH IM GROSSFOR-
MATDIGITALDRUCK.
Links: Auf der Scitex
FB700 (6-Farben-
Plattendruck) werden
Werbeschilder in Forex
Print, Alu-Dibond oder

52

Dabei ist jedes Produkt eine hochwertige Einzelanferti-
gung, das mit viel Handarbeit gefertigt wird. Unsere
GroBformatdrucke werden individuell nach Kunden-
wunsch konfektioniert. Das Produkt kann sofort ver-
wendet werden, wenn der Kunde es auspackt. Auf un-
serem YouTube-Kanal kann man einen Blick in die
Produktionsweise werfen und dabei sehen, wie viel
Handarbeit in jedem dieser Produkte steckt.

Auch im Bereich Stoffdruck haben wir unsere Ka-
pazitdten und unser Sortiment im vergangenen Jahr
noch einmal erweitert. Neben textilen Werbemitteln
wie Textilposter und Roll-ups auf Polyestergewebe,
fertigen wir auBerdem Fahnen in den unterschied-
lichsten Gr6Ben und Ausfihrungen, auch als Drop-
oder Squareflags. Unverzichtbar auf Messen sind auch
unsere textilen Faltdisplays, in Formaten bis zu 370
cm x 225 cm bieten wir diese attraktive Prdsentations-
flichen. Auf Wunsch erhélt der Kunde dazu auch die
passenden Halogenstrahler. Eine ideale Ergédnzung
hierzu ist die transportable Textilfalttheke. So erhilt
der Kunde bereits fiir wenig Geld einen kompletten,
hochwertigen Ausstellungsstand, den er immer wieder
verwenden kann. Textile Faltdisplays und Falttheken
lassen sich individuell zu einem kompletten Messe-
stand kombinieren, mit dem man als Aussteller auBerst
flexibel ist. Er besteht aus Gittersystemen, die sich mit
wenigen Handgriffen aufbauen und leicht transportie-
ren lassen. Die Displays konnen separat nachbestellt
und das Motiv bei Bedarf einfach ausgewechselt wer-
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Plexiglas und Hohl-
kammerplatten mit
UV-hartenden Tinten
bedruckt.

Rechts: Die HP Scitex
LX600 bedruckt
PVC-Planen und
Meshgewebe mit
geruchsneutralen
Latexfarben.

den. Das wissen vor allem Kunden zu schitzen, die
mehrere Messen im Jahr besuchen. Auch unsere tex-
tilen Werbemittel werden fertig konfektioniert ausge-
liefert und sind sofort einsetzbar. Durch den Sublima-
tionsdruck erzielen wir auch im Textildruck eine sehr
hohe Druckqualitit.

Uber Blitzdruckoption und Expressversand
Drucksachen in 24 Stunden bestellen

Aufgrund unseres umfangreichen Produktsortiments
konnen wir alles, was fiir einen Messeauftritt benttigt
wird, aus einer Hand anbieten. Um die Auswahl eines

Onlineprinters



MIT DEM ZUND-CUTTER werden Werbeschilder und Fahnen auf Kontur geschnitten.

Produkts zu erleichtern, enthélt unser neues Papier-
musterbuch auch Produktmuster aus dem Bereich
GroBformatdruck. So kann sich der Kunde am besten
einen Eindruck verschaffen, welches Material sich fiir
den jeweiligen Zweck eignet und wie der Druck darauf
zur Geltung kommt. Fiir viele unserer Produkte, wie
etwa Roll-ups, Hohlkammerplatten, Plots oder Werbe-
schilder, haben wir unsere Produktionszeiten auBer-
dem deutlich verkiirzt. Sind wihrend einer Messe zum
Beispiel die Flyer plétzlich vergriffen, konnen diese
auch kurzfristig bei uns nachbestellt werden. Mit der
Option Blitzdruck werden die Drucksachen noch am
gleichen Tag produziert und im Expressversand bereits
am darauf folgenden Werktag an die gewtiinschte Ad-
resse geliefert. Aufgrund des groBen Auftragsvolumens

konnen wir unsere Produktionsabldufe effizient gestal-
ten und dadurch sehr kostengiinstig produzieren. Die-
sen Preisvorteil geben wir gerne an unsere Kunden
weiter. Unser Online-Shop ist nach internationalen
Standards zertifiziert. Giitesiegel wie TUV Siid, S@fer
Shopping oder Trusted Shops schaffen Vertrauen und
geben Sicherheit beim Einkaufen im Internet. Unser
Unternehmen setzt aullerdem groBen Wert auf eine
umwelt- und ressourcenschonende Produktion, was
wir mit der Zertifizierung durch FSC und PEFC unter-
streichen. So kénnen Kunden sdmtliche Printproduk-
te, die fiir einen Messeauftritt bendtigt werden,
mit gutem Gewissen einfach und bequem online bei

www.diedruckerei.de bestellen. von Walter Meyer

INDIVIDUELLE
FERTIGUNG NACH
KUNDENWUNSCH
Jedes Produkt aus
dem LFP-Bereich
wird individuell
nach Kunden-
wunsch gefertigt
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Professionelles Pricing —
der Weg zu hoheren Gewinnen

Nicht jeder bekommt, was er ,verdient“: 65 Prozent der Unternehmen sind

nicht in der Lage, die Preise zu erzielen, die sie fiir ihre Leistungen verdienen.
Dadurch gehen Gewinne in Hohe von 25 Prozent verloren. Anstatt sich auf die
Gewinnseite zu fokussieren, kimpfen 46 Prozent der Manager in Preiskriegen
lieber um Volumen und Marktanteile. Wenn sie sich dann zu Preiserh6hungen

durchgerungen haben, kénnen sie diese nur zur Hilfte umsetzen. Das sind die

Kernergebnisse der Global Pricing Study 2011*.

MARKETING

Eromotion

94

m gute Umsatzergebnisse zu erzielen, ist die
Hohe der Pricing Power** eines Unternehmens
entscheidend. Lediglich ein Drittel besitzt die-
se Fdhigkeit und schafft es, die richtigen Prei-
se fiir Produkte und Dienstleistungen durch-
zusetzen. Der Rest gibt offen zu, iiber keine oder nur
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sehr geringe Pricing Power zu verfiigen, sodass die
Zielpreise von vorneherein nicht erreicht werden.

Wichtig ist: Jeder bestimmt seine Pricing Power
selbst. Wenn ein Unternehmen Kundennutzen schafft
und diesen glaubhaft kommuniziert, bekommt es dafiir
auch ordentliche Preise.



Warum Pricing Excellence wichtig ist.

Gewinn = Preis x Menge - Kosten. Wenn Kosten und
Menge ausgereizt sind, bleibt nur der Preis als Stell-
schraube, um den Gewinn zu steigern. Er hat eine enor-
me Wirkung, denn der Preis ist der wichtigste Gewinn-
treiber. Eine Preissteigerung um fiinf Prozent hat eine
deutlich héhere Auswirkung auf IThren Gewinn als
eine Steigerung des Absatzes um fiinf Prozent oder
eine Senkung der Kosten um fiinf Prozent. Und: Da
eine Verbesserung beim Preis schnell und kostengiins-
tigs umzusetzen ist, ist der Effekt schnell spiirbar. Der
Preis ist viel mehr als nur eines der vier ,,P“ des Mar-
keting. Er ist ein méchtiges Instrument, das den Un-
ternehmenserfolg nachhaltig beeinflusst.

Pricing Excellence — oder professionelles Pricing
— liefert in der Regel ein bis zwei Prozentpunkte mehr
Umsatzrendite. Kein Wunder, dass Pricing in immer
mehr Firmen zur Chefsache wird. In Zeiten von Glo-
balisierung, starkem Wettbewerb oder wirtschaftli-
chen Krisen kénnen die wenigsten Unternehmen es
sich leisten, nicht auf den wichtigsten Gewinntreiber
zu achten. Denn wer die Devise ,,manage for profit, not
for market share“ aullen vor ldasst und zu Gunsten des
Absatzes auf Profitabilitat verzichtet, erlebt oft katas-
trophale Folgen: Preiskriege, sinkende Gewinnmargen,
und im schlimmsten Fall sogar die Insolvenz.

Was bedeutet Pricing Excellence?

Pricing Excellence ist mehr als nur die Anderung einer
Zahl auf einem Preisschild. Es bedeutet die Bertick-
sichtigung von ...

¢ Produktnutzen

e Kundenwahrnehmung

¢ Wettbewerbspositionierung
¢ Angebotsgestaltung

Senior Director bei

ANNETTE EHRHARDT,

Simon-Kucher & Partners.

Der richtige Preis bezieht sich nicht nur auf den Lis-
tenpreis, sondern auch auf Rabatththen und Kondi-
tionensysteme, auf Vertriebssteuerung und Incentive-
Systeme. Eine Reihe von Beispielen fiir Pricing Excel-
lence — innovative und tiberraschende Pricing-Ideen
— aber auch einige Negativbeispiele sind hier zusam-
mengestellt.

Ist Pricing Excellence heute Gberhaupt méglich?

Wir leben in einer Welt, in der Vieles immer giinstiger
wird. Wie sollen da héhere Gewinne durch besseres
Pricing moglich sein?

Reine Preiserh6hungen sind schwer umzusetzen,
richtig. Doch die Méglichkeiten der Preisoptimierung
sind weitaus vielfdltiger: Wer sich iiber Preismodelle
und -strukturen Gedanken macht, Preisdifferenzie-
rung nutzt und auch einmal etwas Neues probiert, fiir
den kann besseres Pricing auch heute funktionieren.

Dazu miissen Top-Management, Marketing und
Vertrieb an einem Strang ziehen. Denn Pricing setzt
an verschiedenen Stellen im Unternehmen an — nicht
nur im Marketing:

* Uber die Global Pricing Study 2011: The Global Pricing Study 2011
von Simon-Kucher & Partners umfasst iiber 3900 valide
Antwortbdgen hochrangiger Unternehmensentscheider aus allen
wichtigen Industrie- und Dienstleistungsbranchen aus Europa,
den USA und Asien. Die Untersuchung umfasst Fragestellungen
zur Gewinnorientierung, Pricing Power, Inflation und Gewinnaus-
blick. Unter den Befragten befindet sich ein Drittel C-level
Executives, fast die Halfte der Unternehmen macht einen
Jahresumsatz von Gber 1 Milliarde Euro. Die Studie wurde in
Zusammenarbeit mit der Professional Pricing Society (USA) und
der IE Business School (Spanien) durchgefiihrt. Die Studie ist auf
Anfrage erhaltlich.

** Hohe Pricing Power ist die Fahigkeit eines Unternehmens, den
genauen oder anndhernden Betrag fiir seine Leistungen am
Markt zu erhalten, den es auch verdient.
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Preisstrategie — die richtige Richtung einschlagen

Je nachdem, ob ein Unternehmen als Premiumanbieter
oder als Discounter positioniert ist, unterscheidet sich
seine Preissetzung. Nur wer sich klarmacht, in welche
Richtung es gehen soll, und wie z.B. ein Premiumanbie-
ter mit Billigangeboten umgehen kann, wird spéter auch
konsistent Preise setzen, die zur Strategie und zum Pro-
dukt passen.

Preissetzung — die richtigen Preise setzen

Hier liegt das grof8te Optimierungspotenzial. Doch
statt nur am Preisniveau zu schrauben, ist zunédchst
die Frage zu kldren: Wie sehen Angebots- und Preis-

PRICING EXCELLENCE

Gewinn =

Preis X Menge - Kosten

/7 1

\

Meist nicht professionell
optimiert; Ausnahmen:

* Pharma
* Automotive

e TV-Vermarkter

Intensive Bemiihun-
gen, um Kosten zu
reduzieren, haufig
schon ausgeschopft

Maglichkeiten zur
Ausweitung begrenzt

e Sattigung
¢ Marktanteil/
.Volumenkosten”

Quelle: Global Pricing Study 2011*/ Simon-Kucher & Partners.

PRICING-STRATEGIE

Preisstrategie » ) Preissetzung :‘r:rﬁil:.ﬂ:‘e!;
Marge oder Preisbildung Preisdurch- 1. Rrei_SSt_ralegie -
Marktanteil setzung die richtige Richtung
einschlagen: Management
jui 2. Preissetzung —
EH m Ii s die richtigen Preise
L —— setzen: Marketing
Management Management Rabatte, etc 3. Zrel.supple?er.merung -
Trade-off Trade-off lerichtigen Freise
durchsetzen: Vertrieb
Pricing Sales
Excellence Excellence

Quelle: Global Pricing Study 2011*/ Simon-Kucher & Partners.
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struktur aus? Welche Kundengruppen sprechen wir
an, und wie viele Produktvarianten bendtigen wir
dafiir? Entsprechen die Preisabstdnde zwischen den
Produkten dem Nutzenunterschied? Passt die Preis-
architektur unserer Sortimente? Geben wir den Kun-
den einen preislichen Anreiz, das margentrédchtigere
Produkt zu kaufen?

Kundenfokus und Preisdifferenzierung sind die
Kernherausforderungen: Preise je nach Kundengrup-
pe, nach Region, Zeit oder Nutzungsverhalten sind
moglich. Bundling, also das Schniiren von Paketen
aus mehreren Einzelprodukten, bietet Kunden einen
Anreiz, mehr zu kaufen als urspriinglich geplant,
wihrend De-Bundling Preise deutlich giinstiger er-
scheinen lassen kann. Pricing Excellence baut zudem
auf Value Pricing auf, d.h. man bricht mit der traditi-
onellen, kostengetriebenen Logik , Preis = Kosten +
x% Marge“. Der Preis ist abhédngig vom Nutzen, den
das Produkt einem Kunden stiftet, und zwar im Kon-
text des Wettbewerbsumfeldes.

Preisimplementierung - die richtigen Preise durchsetzen
Die besten Angebotsstrukturen und Preismodelle brin-
gen wenig, wenn die Preisoptimierung im Verkauf
wieder ,wegrabattiert“ wird. Daher bedeutet professi-
onelles Pricing auch Sales Excellence, d.h. Konditio-
nensysteme konsistent zu den Preiszielen auszurichten
und den Vertrieb so zu motivieren, dass ein Anreiz
besteht, die Zielpreise einzuhalten.

Erfolgreiche Beispiele fiir Pricing Excellence

Im Folgenden findet sich eine Auswahl von erfolgrei-
chen Pricing-Beispielen aus unterschiedlichsten Bran-
chen. Uberall wurden andere Spielarten von Pricing
Excellence auf intelligente (und manchmal iiberra-
schende) Art eingesetzt — auch in Bereichen, in denen
man zundchst kaum Preispotenzial vermutet.

Alle haben eines gemein: Die traditionelle, kosten-
basierte Logik bei der Preissetzung haben diese Un-
ternehmen hinter sich gelassen und sich stark an
ihren Kunden und deren Zahlungsbereitschaft orien-
tiert. Sie haben z.B. durch Bundling Preisvorteile
gewdhrt, Unterschiede in der Wahrnehmung ver-
schiedener Preiselemente genutzt und Risiko/Kauf-
hiirden bei teuren Produkten gesenkt. All dies wird
durch die intensive Beschédftigung mit der eigenen
Klientel moglich — nicht jedoch bei reiner Produkt-
und Kostenorientierung.
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Beispiele fiir erfolgreiches Pricing

¢ Bundling

e Zuschlége

¢ De-Bundling

¢ Nutzungsabhingige Preise

¢ Spiel mit der Preiswahrnehmung
e Name your own price

e Erfolgsabhédngige Preise

¢ Innovative Preismodelle

e Premium-Pricing fiir Commodities
e Hinwegsetzen iiber Marktstandards

Bundling - Fast Food

McDonald’s ist Weltmeister im Bundling. Viele Kunden,
die eigentlich nur einen Burger essen wollen, bestellen
dann doch das Spar-Menii inklusive Pommes Frites und
Cola, welches geschickt mit groBflichigen Bildern und
Signalpreisen kommuniziert wird. Die Bundling-Strate-
gie geht auf: Die Kunden freuen sich iiber die Ersparnis
im Vergleich zum Einzelkauf, McDonald’s verdient mehr
und sorgt fiir mehr Absatz in weniger starken Produkt-
bereichen wie Softdrinks. Die Fast-Food-Kette folgt den
,Bundling-Regeln“ und kombiniert ihre Signalprodukte
(Burger) mit sogenannten ,Filler-Produkten” (Pommes,
Softdrink), die einzeln nicht so stark nachgefragt werden.

De-Bundling -
Gepackzuschlage in der Airline-Industrie

2006 fithrte Ryanair einen Zuschlag von 7,00 Euro pro
Gepéckstiick ein (bzw. 3,50 Euro, falls das Gepéck bereits

beim Buchen online angemeldet wurde). Parallel wurde
auch die Leistung verbessert: Das erlaubte Gewicht er-
hohte sich von 15 auf 20 kg. Um die Kundenakzeptanz
des neuen Systems zu steigern, wurden die Ticketpreise
im Schnitt um ca. 3,50 Euro gesenkt. Das Ergebnis kann
sich sehen lassen: Der Quartalsgewinn von Ryanair stieg
um 30 Prozent (trotz hoherer Kosten), die Kundenzahl
hat keineswegs gelitten — auch sie stieg um 20 Prozent.

Zuschlage -
wetterabhangiges Pricing in der Baubranche

Die Beton Union verlangt von November bis Médrz nicht
nur den iiblichen saisonalen Zuschlag in Héhe von drei
Euro je Kubikmeter fiir den gelieferten Beton, sondern
auch noch einen wetterabhédngigen ,Heizzuschlag® in
Hohe von acht Euro je Kubikmeter Beton, wenn die Tem-
peratur um 6:00 Uhr morgens unter null liegt. Durch
diese Aufteilung des Zuschlags in zwei Bestandteile
erscheinen die einzelnen Preispunkte niedriger, und
die Beton Union profitiert davon, dass Zuschldge und
FuBnoten von den Kunden oft weniger stark wahrge-
nommen werden: Ist die Kaufentscheidung einmal ge-
troffen, werden Zuschlédge vom Kunden oft akzeptiert.

Preiswahrnehmung — Telekommunikation

Die meisten Menschen kennen zwar die monatliche
Grundgebiihr, nicht aber die konkreten Minutenpreise
ihres Telefonanbieters. Dies nutzen viele Telekommuni-
kationsunternehmen, so auch der niederlandische Markt-
fihrer kpn, der die Grundgebiihr reduzierte und gleich-
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zeitig selektiv Minutenpreise erhchte. Da die Senkung der
Grundgebiihr prominent auf der Rechnung kommuniziert
wurde (die Erhéhung der Minutenpreise aber nur in der
TFubBnote), war die MaBnahme fiir alle Seiten vorteilhaft:
kpn konnte eine Gewinnsteigerung verzeichnen, die Kun-
den freuten sich tber niedrigere Grundgebiihren und
konnen die Gesamtkosten besser steuern.

Nutzungsabhangige Preise im Parkhaus

Statt fester Parkgebtihren macht der Queensway Car
Park — ein Parkhaus in Westminster (Grofbritannien)
— seine Parkpreise abhdngig von der aktuellen Auslas-
tung des Parkhauses. Ist das Parkhaus leer, kostet das
Parken fast nichts. Ist es hingegen voll, wird es richtig
teuer —die Stunde kostet bis zu zehnmal mehr! So kann
der Queensway Car Park die Auslastung steuern, je nach
Nachfrage den Preis variieren und den Erl6s steigern.
Des Weiteren erméglicht dieses Modell die Kommuni-
kation eines sehr giinstigen Preises: ,Parken schon ab
unschlagbar glinstigen 20 Pennies die Stunde®. Dies
lockt natiirlich weitere Kunden an.

~Pay what you want” in der Musikindustrie

Die Band Radiohead nutzte erstmalig fiir ihr Album Rain-
bow ein ,,Pay what you want“-Preismodell, d.h. die Kun-
den konnten selber die Hohe des Preises festlegen. Uber
1,25 Millionen Fans —mehr als je zuvor — haben 2007 das
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Album heruntergeladen. Wie zu erwarten war, haben vie-
le Fans (ca. 60 Prozent) nicht einen Cent gezahlt — dem
Rest war der Download im Schnitt sechs Dollar wert.
Dennoch war die Aktion fiir Radiohead ein voller Erfolg:
Aufgrund der hohen Anzahl Downloads hat Radiohead
mit seinem Album Rainbow mehr Geld eingenommen als
mit allen bisher veréffentlichten Alben zusammen und
das trotz des geringen durchschnittlichen Preises pro
Album! Ein ,,Pay what you want“-Preismodell ist riskant
und nur fiir bestimmte Produkte geeignet. Radiohead hat-
te jedoch die richtigen Voraussetzungen fiir den Erfolg
des Preismodells: Hohe Fixkosten kombiniert mit extrem
niedrigen Grenzkosten, keine Kapazitdtsbeschrankungen,
Moglichkeit, das Angebot zu kommunizieren, hohe Be-
kanntheit sowie Zufriedenheit bei den Fans.

Risk-Sharing und erfolgsbasiertes Pricing
in der Pharma-Branche

Modelle fiir erfolgsabhdngige Gehélter sind im Wirt-
schaftsleben allgegenwirtig. Dass sich dieser Ansatz
auch auf Medikamente iibertragen ldsst, beweisen ak-
tuell diverse Pharma-Unternehmen. ,,Risk Sharing®
nennt sich der Ansatz, bei dem nicht mehr fiir das
Arzneimittel selbst, sondern fiir dessen Therapieerfolg
bezahlt wird. Bleibt die erwartete Verbesserung des
Gesundheitszustandes aus, verzichtet der Arzneimit-
telhersteller auf den Umsatz. Mit dem Osteoporosemit-
tel Aclasta haben Novartis und die Barmer Ersatzkas-
se dieses Modell ins deutsche Gesundheitswesen

PREISMODELL IM QUEENSWAY CAR PARK
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eingefiihrt. Novartis will die Kosten fiir das Medika-
ment in voller Hohe erstatten, wenn trotz Anwendung
des Medikaments innerhalb eines Jahres Knochenbrii-
che auftreten. Erfolgsbasiertes Pricing liegt im Trend
—nicht nur im Pharma-Bereich. Wichtigste Herausfor-
derung ist die objektive Messbarkeit des Erfolgs.

Innovatives Preismodell — nutzungsabhangige
Preise fiir Flugzeugtriebwerke

Der Kauf von Flugzeugtriebwerken ist nicht giinstig.
Und wie das Flugzeug verursachen sie auch Kosten,
wenn sie Zeit ungenutzt am Boden verbringen. Der
Kunde méchte daher am liebsten nur bezahlen, wenn
das Triebwerk genutzt wird. General Electric ist diesem
Wunsch gefolgt und hat sein Preismodell in ,,Power by
the hour” gedndert. Damit miissen Airlines nur dann
fiir das Triebwerk zahlen, wenn sie dieses auch tatsich-
lich nutzen. Hohe Anschaffungs- und Instandhaltungs-
kosten gehoren somit der Vergangenheit an. Nicht nur
die , Kaufhiirde” ist niedriger — auch die Vergleichbar-
keit mit Wettbewerbsangeboten wird schwieriger, was
die Durchsetzung eines Preispremiums erleichtert.

Markenpremium fiir Commodities in der
Lebensmittelbranche

Dass Wasser nicht gleich Wasser ist, zeigt ein Blick in
die Regale unserer Supermairkte. Fiir stilles Mineral-
wasser lassen sich je nach Marke bis zu 60 Prozent Preis-
premium erzielen, obwohl die Unterschiede im Wasser
nur minimaler Natur sind. Hier zeigt sich besonders
deutlich, wie wichtig Werbung, Markenimage und ei-

MIT MARKTSTANDARDS BRECHEN —
PREISPOSITIONIERUNG IN DER AUTOMOBILBRANCHE
Normalerweise kosten Cabrios mehr als Coupés.

Doch Porsche ist mit dem Cayman gelungen, einem Coupé,
das auf der Technologie des Porsche Boxster S —
einem Cabrio - basiert, diesen deutlich teuerer
zu verkaufen als das techno-
logiegleiche Cabrio.

DIFFERENZIERTE PREISNIVEAU-ANPASSUNG BEI KPN

Monatsgebiihr

19€—, 18¢ }

Preis pro Monat
Minutenpreise

Festnetz zu Mobil Inlandsgesprache

165 ct 19.0 ct
,0C
v

Prominente Kommunikation,
Reduzierung Grundgebiihr
auf der Rechnung

25ct 4,0ct

Quelle: Global Pricing Study 2011*/Simon-Kucher & Partners.

gene Positionierung sein konnen. Denn mit ihrem Mar-
kenauftritt fokussieren die Anbieter sich auf Kunden-
bediirfnisse wie Wohlfiihlen, Abwechslung, Image und
Gesundheitsbewusstsein —und fiir das richtige Wasser
ist eine hohe Zahlungsbereitschaft vorhanden.

Mit Marktstandards brechen -
Preispositionierung in der Automobilbranche

Eine der ehernen Regeln der Autoindustrie lautet: Cab-
rios kosten mehr als Coupés. Doch was passiert, wenn
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man sich dariiber hinwegsetzt? Porsche ist dies mit dem
Cayman gelungen, einem Coupé, das auf der Technologie
des Porsche Boxster S — einem Cabrio — basiert. Entspre-
chend der Marktlogik hétte das ,,Boxster Coupé“ zu ei-
nem giinstigeren Preis angeboten werden miissen. Durch
eine andere Positionierung mit anderer Modellbezeich-
nung gelang es Porsche jedoch, den Cayman deutlich
teurer als das technologiegleiche Cabrio zu verkaufen.

Unterstiitzt wird das durch einen um 15 PS stérke-
ren Motor und ein angepasstes Fahrwerk. Und ,,Cay-
man“ klingt in den Ohren der Kunden deutlich anders
als ,,Boxster mit Dach®, was sich in der héheren Zah-
lungsbereitschaft niederschldgt. Auch wenn bei nied-
rigerem Preis sicherlich mehr Caymans verkauft wer-
den kénnten, ist diese preisliche Positionierung der
beiden Modelle zueinander aus Gesamtunterneh-
menssicht sicherlich positiv.

Pricing Excellence — leichter gesagt als getan

Handwerkszeug fiir besseres Pricing

Wie haben die Unternehmen in den Beispielen ihr Pri-
cing verbessert? In jedem Einzelfall waren die Ursa-
chen fiir den Erfolg unterschiedlich, doch einige Punk-
te haben sie alle beachtet:

¢ Value Pricing statt ,,Cost Plus“-Pricing

Der optimale Preis bestimmt sich aus Kosten,
Wettbewerbspreisen und Zahlungsbereitschaften.
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Die Zahlungsbereitschaften sind am schwierigs-
ten zu ermitteln — dies darf aber kein Grund sein,
sie nicht zu beachten. Ausschlaggebend fiir ihre
Kenntnis ist der Fokus auf den Kunden — und den
Nutzen, den ein Produkt fiir den Kunden darstellt.
Im Idealfall entspricht das ,,Opfer”, das der Kunde
bringen muss (der Preis) genau dem ,,Nutzen* (der
Wert, den das Produkt fiir den Kunden schafft).
Denn zum Zeitpunkt des Kaufes kommt der Mo-
ment der Wahrheit: Wie viel ist mein Angebot dem
Kunden wirklich wert?

¢ Mehrdimensionalitit managen

Preise sind h&ufig keine eindimensionale GroBe,
sondern komplexe Konstrukte mit vielen Parame-
tern (z.B. Grundpreis, Rabatte, verschiedene Preis-
modelle, Differenzierungen, Zuschlége etc.). Hinzu
kommt, dass die Preise fiir alle Bestandteile des
Produktportfolios eines Unternehmens zusammen-
passen miissen. Statt Produkte isoliert zu betrach-
ten, ist auch die Gesamtsicht wichtig. Nur so kann
iibergreifend der gewinnoptimale Preis verschiede-
ner Produkte bestimmt werden.

 Systematische Entscheidung statt Bauchgefiihl
Preise sind in vielen Unternehmen historisch ge-
wachsen, eindimensional am vermeintlichen Wett-
bewerb oder an den Kosten ausgerichtet. Sowohl bei
Neuprodukt-Einfiithrungen als auch bei jdhrlichen
Preisanpassungen wird vielfach die Entscheidung

TAUSTED

Franp
LoyaLty




nach Bauchgefiihl getroffen. Dies kann jedoch zu ka-
tastrophalen Konsequenzen fithren, wenn der Preis
zu hoch oder zu niedrig liegt. Analysen interner Da-
ten und externer Marktforschungsergebnisse — von
der einfachen Uberschlagsrechnung bis zum detail-
lierten Simulationsmodell — und systematische Pro-
zesse helfen, die Entscheidung zu verbessern.

Auf Kommunikation und Umsetzung achten

Dass professionelles Preismanagement ein komplexer
Prozess ist, bei dem auch einiges schiefgehen kann,
zeigt eine Reihe von Beispielen auf den folgenden
Seiten. Denn viele Unternehmen haben nicht bertick-
sichtigt, dass gute Pricing-Ideen durch handwerkli-
che Fehler bei Kommunikation oder Einfiihrung der
Preisdnderung zu Pricing Flops werden konnen.

Pricing Flops

Zuschlige und Kommunikation - Bahn

Im September 2008 kiindigte die Deutsche Bahn im
Zusammenhang mit einer allgemeinen Preiserh6hung
die Einfithrung eines ,Bedienzuschlages” von 2,50 €
fir den Kauf von Zugtickets am
Schalter an. Es folgten massive
Proteste von Verbrauchern und
Politik. Nur zwei Wochen spéter
musste die Bahn dem offentli-
chen Druck nachgeben und ver-
kiindete den Verzicht auf die
Einfiihrung des ,Bedienzu-
schlages”. Folge: Imageverlust
fiir die Deutsche Bahn, entgan-
gene Erlose von >300 Millionen
Euro und ein gutes Preiselement,
das auf lange Zeit verbrannt ist.
Dabei sind derartige Zuschlédge
in der Reisebranche durchaus
etabliert — das Problem der Deut-
schen Bahn lag hier in der ungeschickten Preiskom-
munikation, gepaart mit schlechtem Timing.

Zuschlige - Top und Flop bei Autovermietungen

Der Autovermieter Sixt fithrte Anfang 2009 eine Ge-
biihr fiir gefahrene Kilometer ein: Oberhalb der Gren-
ze von 200 km wurden fiir jeden gefahrenen Kilometer
zwischen 24 und 50 Cent féllig. Dieses neue Preisele-

Der optimale Preis
bestimmt sich aus Kos-
ten, Wettbewerbspreisen
und Zahlungsbereit-
schaften. Die Zahlungs-
bereitschaften sind
am schwierigsten zu
ermitteln - dies darf
aber kein Grund sein,
sie nicht zu beachten.

ment kam bei den Kunden jedoch nicht gut an, da
diese an einen festen ,, Komplettpreis* gewthnt waren.
Sixt hatte diese Kundenreaktionen nicht erwartet, war
vollig iiberrascht von der massiven Kritik — und ent-
fernte die ungeliebte Gebiihr bereits nach zehn Tagen!
Stattdessen warb Sixt mit ,,Frei-km fir alle” und ge-
wihrte seinen Kunden einen Rabatt in Héhe von ,,20
Prozent auf alles” — eine kostspielige ,,Wiedergutma-
chung” zugunsten der Kunden. Umso iiberraschender
waren dann die Ankiindigungen von Europcar und
Hertz, ebenfalls eine Kilometerbegrenzung einzufiih-
ren. Neben der ,,Nachfolgerrolle“ kamen den beiden
Unternehmen positive Pressemitteilungen und Durch-
haltevermogen zugute. Wiahrend Sixt das neue Preis-
element fiir Mehrkilometer nicht durchsetzen konnte,
ist dies Europcar und Hertz aufgrund einer besseren
Ausgestaltung und Kommunikation gelungen.

»Zu attraktive* Aktionsangebote — Haushaltsgerite

Anfang der 90er-Jahre machte Hoover in GroBbritan-
nien mit einem Top-Aktionsangebot von sich reden,
das zu gut war, um wahr zu sein: ,Kaufen Sie ein
Produkt im Wert von mindestens 100 Pfund und Sie
erhalten zwei europaweite Flugtickets dazu!“ Mit die-
ser Kampagne sollte der schleppende Absatz von
Haushaltsprodukten angekurbelt und die hauseigene
Fluglinie ausgelastet werden.
Nach einigen Monaten wurde
die Kampagne sogar noch auf
die USA ausgeweitet. Das Er-
gebnis: ein gigantischer Kun-
denansturm. Das Ziel, h6her-
wertige Zusatzprodukte zu
verkaufen und so die Kampa-
gne zu finanzieren, scheiterte
klaglich: Die Kampagne koste-
te Hoover 48 Millionen Pfund
und brachte unter dem Strich
einen dicken Verlust. Statt zu-
friedene Staubsaugerkunden
zu gewinnen, hatte Hoover mit
diesem unverhédltnismé&Bigen
Angebot gliickliche Fluggdste aus ihnen gemacht. Ei-
ne Abschédtzung von Absatz, Kosten, Risiken und
Upselling-Wahrscheinlichkeiten hédtte Hoover wahr-
scheinlich vor diesem finanziellen Desaster bewahrt.

Unfaire Preisdifferenzierung — Online-Shops
Amazon versuchte im Jahr 2000 eine ganz besonde-
re Art der Preisdifferenzierung: In den USA zahlten
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Kunden des Online-Shops, die den Netscape Navi-
gator nutzen, fiir das gleiche Produkt zehn US-$
mehr als diejenigen, die den Microsoft Internet Ex-
plorer verwendeten. Die Offentlichkeit zeigte sich
emport, erkldrte diese Art der Preissetzung fiir un-
verschdmt und rief offen zum Boykott auf. Amazon
blieb nichts anderes tibrig, als diese Art der Preis-
differenzierung wieder einzustellen und sich 6ffent-
lich zu entschuldigen. Alle betroffenen Kunden, die
,zuviel“ gezahlt hatten, erhielten eine Riickzahlung:
Nachvollziehbarkeit und Fairness sind Erfolgskrite-
rien fir Preisdifferenzierung.

Preissenkung ,,aus dem Bauch heraus* -
Musikindustrie

Die Universal Music Group hatte in den 90er-Jahren mit
sinkenden CD-Verkaufszahlen zu kdmpfen (ca. -10 Pro-
zent p.a.), da Musik-Downloads immer mehr in Mode
kamen. Um die Menschen zuriick in die Geschéfte zu
locken und so die Gewinne des Unternehmens zu si-
chern, wurden die Preise um 30 Prozent gesenkt. Was
das UMG Management nicht bedacht hatte, war jedoch,
dass fiir eine Gewinnstabilisierung der Absatz um sat-
te 60 Prozent hétte steigen miissen. Und dies in einem
schrumpfenden Markt — wenig realistisch. Auch hier
hétte eine grobe Abschédtzung der Effekte geniigt, um
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WHAT IT TAKES TO BECOME A PRICE CHAMPION
FINDINGS FROM THE GLOBAL PRICING STUDY 2011

Das marke41 e-book .What it takes to become a price
champion” von Klaus Hilleke und Georg Tacke finden Sie
unter www.marke41.de bei freunde4l.

sich gegen die Aktion zu entscheiden, die ,aus dem
Bauch heraus® nicht so uninteressant erschien.

Fazit: Pricing Excellence hat viele Facetten

Die Beispiele zeigen: Es gibt kein Patentrezept fiir op-
timales Pricing — was beim einen funktioniert, klappt
beim anderen nicht. Die Wahl der richtigen Hebel
hédngt entscheidend von der spezifischen Situation ab,
in der Ihr Unternehmen sich befindet: Produktnutzen,
Wettbewerb, Markt. Dies bestétigt auch die tédgliche
Praxis: in jeder Branche und bei jedem Unternehmen
sieht Pricing Excellence anders aus.

Das Streben nach Pricing Excellence stellt fiir jedes
Unternehmen eine groBe Herausforderung dar und
geht weit iiber eine einmalige Optimierungsaufgabe
hinaus. Es handelt sich um einen dauerhaften Prozess,
der so dynamisch sein muss wie Ihr Marktumfeld.

Und Pricing Excellence lohnt sich: Wer das Beste
aus seinen Preisen herausholt, steigert seine Umsatz-
rendite um ein bis zwei Prozentpunkte. Die Krise hat
tiberdies gezeigt, dass die intensive Auseinanderset-
zung mit dem Thema Preis es auch in schwierigem
Marktumfeld erlaubt, sich besser zu behaupten und
zukiinftige Gewinne zu sichern. Auf den Punkt ge-
bracht: Jede Minute, die Sie in Ihr Pricing investieren,
zahlt sich aus!

Ansatzpunkte fiir besseres Pricing gibt es an verschie-
denen Stellen im Unternehmen. Oft sind die ,Lecks®,
durch die der Profit zerrinnt, an scheinbar nebenséchli-
chen Punkten. Der beste Weg, Preispotenziale zu erken-
nen und ,,Lecks” zu stopfen, ist eine systematische Uber-
priifung des Preisprozesses, angefangen mit einem Blick
auf die obenstehenden Indikatoren. Wenn Sie eine oder
mehrere der folgenden Aussagen bzw. Fragen mit ,Ja“
beantworten, sollten Sie IThr Unternehmen einem solchen
,»Pricing Audit" unterziehen. von Annette Ehrhardt
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MARKE Best Brands

E-Journal

Die erfolgreichsten Marken
Deutschlands

Deutschlands erfolgreichste Marken wurden wihrend einer feierlichen Gala im
Bayerischen Hof in Miinchen mit dem Best Brands Award ausgezeichnet: Den
Siegertitel in der Kategorie Beste Unternehmensmarke International - die Kate-
gorie wurde in diesem Jahr erstmals auf internationaler Ebene untersucht — hol-
te sich der Autobauer BMW, in der Kategorie Beste Produktmarke sicherte sich
Apple den ersten Platz. HTC gewann in der Kategorie Beste Wachstumsmarke. |
Der Best Brands Award in der diesjdhrigen Sonderkategorie Beste Handlermar-
ke Non-Food bei Entscheidern ging an den Online-Versand Amazon. Das Beson-

dere an der begehrten Auszeichnung, die jdhrlich verliehen wird: Nicht eine

ndi Ok =

Jury entscheidet iiber die Gewinner, sondern die Verbraucher selbst - ermittelt
in einer reprdsentativen Studie der GfK. Neben der glisernen Best-Brands-
Trophde erhielten die Preistrdger einen Scheck fiir Kommunikations- und
Medialeistungen im Wert von insgesamt iiber einer Million Euro von der Pro-
SiebenSat.1 Media AG, der Wirtschafts-Woche und der Serviceplan-Gruppe.

das deutsche
markenranking




ie neunte Verleihung des Best Brands Awards

lieB einmal mehr die Elite der Deutschen Mar-

kenindustrie in Miinchen zusammentreffen:

Mehr als 600 geladene Gaste aus Wirtschaft,

Handel und Medien verfolgten im Festsaal des
Bayerischen Hofs die Er6ffnungsansprache des ehe-
maligen AuBenministers Joschka Fischer. Musika-
lisch sorgte das frithere ,,Spice Girl“ Melanie C fiir
Furore. Durch den Abend fiihrte kein anderer als die
TV- und Entertainment-Tkone Harald Schmidt. Auma
Obama, die Schwester des US-Prasidenten Barack
Obama, fand unter den prominenten Gésten neue
Partner fiir ihre Kinderhilfsstiftung Sauti Kuu. Mit
Spannung erwartet wurde die Auszeichnung der Best
Brands 2012: Die Sieger BMW, Apple, HTC und Ama-
zon nahmen einen Scheck fiir Kommunikations- und
Medialeistungen im Wert von insgesamt iiber einer
Million Euro entgegen.

Das Besondere an der Best-Brands-Auszeichnung
ist, dass nicht eine Jury, sondern die Konsumenten
iiber die Gewinner entscheiden — denn die prdmierten
Kandidaten werden in einer reprasentativen GfK-Stu-
die an zwei wesentlichen Kriterien gemessen: an ihrem
tatsdchlichen wirtschaftlichen Markterfolg und an der
Beliebtheit ihrer Marke in der Wahrnehmung der Ver-
braucher. Kein anderes Markenranking hat bisher bei-
de Facetten der Markenstédrke beriicksichtigt.

Das deutsche Markenranking Best Brands wurde
bereits im Jahr 2004 von der Serviceplan-Gruppe, der
GfK-Gruppe, der ProSiebenSat.1 Media AG, der Wirt-
schafts-Woche, dem Markenverband und der IQ Me-
dia Marketing ins Leben gerufen. Ziel der Preisver-

| 4. | und PR, Serviceplan.
-\

leihung und des begleitenden Tageskongresses ist,
erfolgreiche Markenfithrung in Deutschland zu for-
dern. Seither wird der Best Brands Award jahrlich
im Februar verliehen.

Der Automobilhersteller BMW hat sich in der Ka-
tegorie Beste Unternehmensmarke International den
ersten Platz sichern kénnen — vor den ebenfalls aus
dem Automobilbereich stammenden Marken Audi
(Platz 2) und Volkswagen (Platz 3). Die Kategorie Beste
Unternehmensmarke wurde in diesem Jahr erstmals
auf internationaler Ebene untersucht, wobei die Repu-
tation heimischer Unternehmen in Deutschland sowie
in den wichtigsten Exportldndern der fiinfbedeutends-

Bei der Ermittlung der Gewinnermarken setzt Best
Brands nicht auf das subjektive Urteil einer Jury:
Vielmehr miissen sich die in die Prdmierung aufgenom-
menen Kandidaten an zwei wesentlichen Untersu-
chungskriterien einer von der GfK durchgefiihrten
reprasentativen Studie messen lassen: an ihrem
gegenwadrtigen wirtschaftlichen Markterfolg, dem so-
genannten ,Share of Market” sowie an der Attraktivitat
der Marke in der Wahrnehmung der Verbraucher, dem
sogenannten ,Share of Soul”. Damit ist Best Brands das
einzige Markenranking in Deutschland, das Marken
sowohl nach ihrer tatsachlichen Marktperformance als
auch nach ihrer Beliebtheit beim Konsumenten
bewertet, welche letztendlich ihren zukinftigen Erfolg
ausmacht. Kein anderes Markenranking hat bisher
beide Facetten der Markenstéarke beriicksichtigt.
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Best Brands

Gewinner, Laudatoren & Partner
der Best Brands 2012

Beste Unternehmensmarke:
Dr. Uwe Ellinghaus (BMW)

ten Wirtschaftsrdume Nordamerika, Lateinamerika,
Europa, Russland und Asien gemessen wurde. Dazu
Uwe Ellinghaus, Leiter Markenfiihrung BMW und
BMW Group Marketing Services: ,,Dass die Marke
BMW in genau jener Kategorie den ersten Platz erhilt,
die international ausgerichtet ist und deren Grundlage
Befragungen auf der ganzen Welt sind, freut uns na-
tiirlich ganz besonders. Die Auszeichnung zeugt vom
hohen Wert und beweist, wie stark die Marke in den

v.l.n.r.: Martin Krapf (IP Deutschland).
Joachim Schiitz (OWM), Thomas Wagner
(SevenOne Media), Stephan Tahy (Mattel)

unterschiedlichsten Kulturen und Wirtschaftsrdumen
begehrt ist.”

In der Kategorie Beste Produktmarke gewann Apple.
Die Marke ist damit in dieser Kategorie von Null auf Platz
eins eingestiegen, so, wie im vergangenen Jahr in der Ka-
tegorie Beste Wachstumsmarke, in der sie in diesem Jahr
den 3. Platz belegt. Hinter Apple folgen die Marken Nivea
(Platz 2) und Miele (Platz 3), die bereits in den vergangenen
beiden Jahren den 2. (Miele) und 3. Platz (Nivea) belegten.

BEST BRANDS - GEWINNER 2012

ami'z‘-un rl:it:e "‘?B;;l:ngf;::;ke Prod?:ekirt:arke Wachs?::::marke BeSteNI-Ioar:(Ii:fc::dn e
/) nternational
; : 1.Platz | BMW Apple HTC Amazon
m 2.Platz | Audi Nivea Aperol dm
3. Platz | Volkswagen Miele Apple lkea
AUG' dm 4. Platz | Bosch Lego Base Hugendubel
— 5.Platz | Siemens Coca-Cola Havana Club Budnikowsky
) 6. Platz | Miele Canon Barbie Thalia
Havana SIEM ENS 7.Platz | Porsche Tchibo Geox Peek & Cloppenburg
Club 8.Platz | Adidas Gillette Jacobs Esprit
9. Platz | Daimler Rotkdppchen Samsung Rossmann
10. Platz | Beiersdorf Adidas Alpina Karstadt

[arerol]
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Beste Handlermarke: Christine Hoger
und Ralf Kleber (beide Amazon)

Ebenfalls von Null auf Platz eins und erstmals mit
einem Best Brands Award ausgezeichnet wurde in
diesem Jahr HTC. Die Handy-Marke konnte die Kate-
gorie Beste Wachstumsmarke fiir sich entscheiden.
,Wir freuen uns sehr Gber den ersten Platz bei Best
Brands 2012, erkldart Stefan Streit, Vice President
Marketing & Retail HTC EMEA. ,,Seit Beginn ist es
HTC ein Anliegen, auf die individuellen Bediirfnisse
der unterschiedlichen Konsumentengruppen zu ho-
ren und deren Wiinsche bei der Entwicklung von mo-
bilen Endgerdten umzusetzen. Umso mehr freut es
uns, dass das positive Echo der Kunden nun zuriick-
kommt.“ Ganz neu im Best-Brands-Ranking présen-
tiert sich auf Platz zwei die Marke Aperol. Apple, der
Vorjahressieger dieser Kategorie, belegt dieses Mal
den dritten Platz.

Links: Archibald Horlitz (Gravis), Joschka Fischer, Robert Salzl

(Schorghuber Unternehmensgruppe): rechts: Ex-Spice-Girl Melanie C

Beste Wachstumsmarke: André Lonne, Stefan Streit,
Martin Kang, Marcus Breglec (alle HTC)

ol

Sat.1-Mann Harald Schmidt

Die diesjidhrige Sonderkategorie Beste Entscheider-
marke im Bereich Hindlermarke Non-Food fihrt Ama-
zon an. Das Internet-Versandhaus konnte sich gegen-
uber der Drogeriemarktkette dm (Platz 2) und dem
Méibelhaus Ikea (Platz 3) durchsetzen. ,,Wir freuen uns
sehr iber die Auszeichnung als beste Handlermarke
beim Best Brands Award — denn sie ist eine Wertschét-
zung der kontinuierlichen Arbeit all unserer Teams im
Dienste der Amazon-Kunden. Die Interessen und Wiin-
sche unserer Kunden durch innovative Entwicklungen
und zuverldssige Services umzusetzen, steht im Mit-
telpunkt all unserer Aktivitdten. Und es ist schon,
hierfiir diese Anerkennung zu erhalten®, erkldrt Ralf
Kleber, Geschiftsfithrer Amazon. de GmbH.

von Christiane Wolff

Filihrte charmant durch die Veranstaltung:
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Ungenutztes Potenzial -
Frauen als Neuwagenkaufer

In Deutschland leben 81,8 Millionen Menschen. 41,8 Millionen oder 51 Prozent
sind Frauen. Bei den Neuwagenverkdufen gilt das Umgekehrte. Zwei Drittel
der Neuwagenkdufer sind Mdnner und nur 33,4 Prozent aller Neuwagen,

die von Privatpersonen in Deutschland gekauft werden, gehen an Frauen.

Die Autobauer kommen bei den Frauen nicht voran.



it Ausnahme des Abwrackprdmien- und

Kleinwagenjahrs 2009 diimpelt der Frauen-

anteil mit leicht iiber 30 Prozent vor sich hin.

Im Jahr 2011 fiel der Frauenanteil gar um 0,8

Prozent auf 33,4 Prozent. Obwohl Frauen in
den letzten 20 Jahren deutlich mehr wirtschaftliche
Eigenstdndigkeit ggwonnen haben, bleibt das Poten-
zial von Frauen als Neuwagenkdufer wenig ausge-
schopft. Eine Ursache ist die stdrkere Fokussierung
der deutschen Autobauer auf grofere und PS-stédrkere
Modelle sowie Kompakt-SUV und Vans. Diese Fahr-
zeuge werden von Frauen weniger geschétzt. Dies er-
gibt sich aus der Analyse der privaten Neuwagenver-
kédufe des Jahres 2011. Autohéduser, die tiberwiegend
in Industriegebieten liegen, auf Technik fokussierte
Kundenansprache bei Verkdufern scheinen zusatzli-
che Schwichen in den Vertriebssystemen zu sein. Die
Autobauer nutzen ihre Marktpotenziale in geséttigten
Markten wie Deutschland nur unvollstdndig aus. Wiir-
den Frauen im gleichen Mall wie Médnner Neuwagen
kaufen, konnten bis zu 400000 Fahrzeuge pro Jahr in
Deutschland zusétzlich abgesetzt werden. Nur 33,4
Prozent aller im Jahr 2011 an Privatkunden verkauften
Neuwagen gehen an Frauen. Im Jahr 2010 waren es
noch 34,2 Prozent und im Abwrackprdmienjahr 2009
wurde der hochste Wert der Frauen unter den Neuwa-
genkdufern gemessen (vgl. Tab. 1). In der Automobil-
industrie gibt es nicht nur kaum Frauen im Manage-
ment, es gibt auch wenig Frauen unter den Kédufern.
Moglicherweise hdngt das eine mit dem anderen zu-
sammen. So richten Médnner die Automessen aus. Wer

PROF. DR. FERDINAND
DUDENHOFFER

ist Direktor des CAR-Center Automotive
Research an der Universitat Duisburg-
Essen sowie Inhaber des Lehrstuhls fiir
allgemeine Betriebswirtschaftslehre und
Automobilwirtschaft an der Universitat
Duisburg-Essen.

je tiber eine Automesse wie die Frankfurter IAA geht,
erhidlt einen Eindruck davon, dass Autos eine Min-
nerwelt sind. In groBen Ausstellungshallen und lan-
gen Wegen wird man wohl kaum eine Frau dazu ge-
winnen, wie auf einer Einkaufsmeile zu flanieren.
Zehn Kilometer Autos am Stiick bringt Frauen nur
wenig Freude. Ahnliches gilt fiir die Autohiuser, die
eher in wenig attraktiven Industriegebieten und Rand-
lagen der Stddte liegen. Neue Systeme, wie Internet-
Vertrieb, werden von den Autobauern nicht genutzt.
Kundengesprdche und Produktdarstellungen bei

TAB. 1: FRAUEN-ANTEILE IM DEUTSCHEN PKW-MARKT (PRIVATKAUFER)

Lesebeispiel:

Von den 1,24 Millionen Pkws, die im Jahre 2010 auf Privatpersonen neu zugelassen
wurden, entfielen 34,27% auf Frauen. Insgesamt wurden 2,916 Millionen Pkws im Jahr
2010 in Deutschland neu zugelassen. 1,672 Millionen Pkws wurden auf gewerbliche
Nutzer (Firmen) zugelassen, 818768 auf Mdnner und 423973, also 34.2% der auf
Privatpersonen zugelassen Pkws entfielen auf Frauen.

40% 38,9%

029 31.3%  320%  316%  32.3% Sh2h  33,4%
30% '
20%
10%
0%

2000 2005 2006 2007 2008 2009 2010 201

Quelle: CAR Universitat Duisburg-Essen.

1:2012 69
marke 41

Fotos: ©iStockphoto, Unternehmen



MARKE Automotive

Autohdndlern und Autobauern sind stark auf Tech-
nikdaten fokussiert und illustrieren damit wenig den
Kundennutzen. Der gesamte Marketing-Mix in der
Automobilindustrie scheint ein Médnner-Mix zu sein
und schopft damit das Marktpotenzial der Branche
nur unvollstdndig aus.

Mini ist die Frauenmarke
und Ferrari die Mannermarke

Selbst die meistverkaufte Marke in Deutschland, VW,
schafft es nicht, sich bei Frauen besonders in Szene
zu setzen. Wiahrend im Jahr 2010 VW noch leicht tiber
dem Durchschnitt beim Frauenanteil lag, ist der Frau-
enanteil der Marke im Jahr 2011 auf 33,4 Prozent ab-
gesunken. Nur Ford hat mit 33,5 Prozent einen leicht
tiber dem Durchschnitt liegenden Frauenanteil unter
den deutschen Automarken.

Importmarken sind die Lieblinge der Frauen.
Deutsche Marken haben Méinner als Stammkund-
schaft. Die Lieblingsmarke bei den Frauen ist Mini.
50 Prozent aller an Privatpersonen verkauften Mini-
Neuwagen gehen an Frauen (vgl. Tab. 2).
Die Marke Mini zeigt, dass mit emotio-
nalorientierter Kommunikation und
eigenstdndigen, designorientierten
Kleinwagen Frauen sehr gut als
Neuwagenkdufer gewonnen

werden konnen. Die Marke Mini zeigt zusétzlich, dass
ein Frauenauto nicht unbedingt billig sein muss. Bei
Frauen gilt die Regel, je groBer und wuchtiger, umso
weniger Interesse haben Frauen an den Autos. Zweite
Regel, reine PS-Protze sind bei Frauen verpont. Und
so iiberrascht es nicht, dafl die Marken Ferrari, Jagu-
ar, Mercedes, Volvo und selbst BMW von Frauen eher
weniger geschéitzt werden.

Die Marken Mini (50 Prozent) und Alfa Romeo (34,5
Prozent) zeigen, dass Frauen nicht unbedingt unsport-
liche Autos kaufen. Und Dacia (33,1 Prozent) und Lada
(19,3 Prozent) zeigen, dass Frauen nicht nur billig kau-
fen. Es braucht also mehr Marken, die mit ihren Fahr-
zeugen stirker auf die Zielgruppe Frau zugeschnitten
sind.

Kleinwagen mit hohen Anteilen
weiblicher Kaufer

Tabelle 3 zeigt, dass praktische Kleinwagen die
Fahrzeuge mit den gréften Frauenanteilen sind. Da-
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bei zeigen die Modelle Mini (52 Prozent Frauenan-
teil), Fiat 500 (60 Prozent Frauenanteil), Toyota iQ
(53 Prozent Frauenanteil) und Audi A1 (51 Prozent
Frauenanteil), dass nicht nur der Preis im Vorder-
grund steht. Es ist also mo6glich, Frauen als Kédufer
fiir Neuwagen zu gewinnen, wenn das Produkt auf
Frauen als Zielgruppe besser zugeschnitten ist.

Interessant auch, dass bei SUV, Vans, Kompakt-
SUV und Kompakt-SUV der Frauenanteil geringer ist
als bei vergleichbaren FlieBheck-Fahrzeugen. Die Ent-
wicklung der Autoindustrie zu mehr SUV ist also
nicht unbedingt ein Trend, mit dem man mehr Frau-
en als Kdufer gewinnt.

Die deutschen Autobauer haben bis auf ein paar
Ausnahmen, wie den Ford Ka, Opel Corsa Mini, Ford
Fiesta, VW Polo, Audi A1l deutlich weniger Modelle
im Angebot, die ,frauenaffin“ sind, im Vergleich zu
den Importeuren. Um die Frauen als Neuwagenkaufer
stdarker zu gewinnen, braucht es nicht mehr PS, grofe-
re Karossen, zuséatzliche Vans oder SUV, sondern eher
praktische, flotte, schicke Kleinwagen.

Besonders jiingere Frauen
mit weniger Interesse an Neuwagen

Den Autobauern fehlen insbesondere die jungen Frau-
en. Das Durchschnittsalter der Frauen, die Neuwa-
gen kaufen, liegt mittlerweile bei 48,4 Jahren. Das

Die Marke Mini zeigt,
dass mit emotional-
orientierter
Kommunikation und
eigenstdndigen, design-
orientierten Kleinwagen
Frauen sehr gut als Neu-
wagenkdufer gewonnen
werden kénnen.

ist zwar jiinger als der Durchschnitt von 51,3 Jahren,
aber eben doch nicht mehr ganz jung. Nur zehn Prozent
der Neuwagenkdufer unter den Frauen sind jiinger als
30 Jahre. 22 Prozent der Neuwagenkédufer unter den
Frauen sind iiber 60 Jahre alt. Dies illustriert das Pro-
blem der Autobauer. Man hat scheinbar kein griffiges
Konzept, jingere Frauen stirker fiir das Auto zu inte-

TAB. 2: FRAUEN-ANTEILE BEI
AUSGEWAHLTEN MARKEN
Marke 2010 2011
Mini 52,407% 50,00%
Daihatsu 47,10% 48,00%
Fiat 45,30% 45,707%
Peugeot 44,707% 44,10%
Suzuki 42,60% 43,20%
Seat 39.30% 40,90%
Renault 38.00% 39.90%
Hyundai 40,30% 39.90%
Toyota 40,10% 38,60%
Mazda 33,40% 37.10%
Alfa Romeo 33.6% 34,5%
Nissan 40,1% 34,3%
Skoda 33.7% 34,2%
Ford 39.6% 33.5%
Kia 33.7% 33.7%
Durchschnitt 34,2% 33.4%
VW 35.6% 33.4%
Opel 33.7% 33.2%
Dacia 35.2% 33.1%
Smart 29.5% 31.5%
Audi 27.8% 30.8%
BMW 26,3% 25,8%
Land Rover 22,7% 23,4%
Volvo 24,0% 22,3%
Lada 19.0% 19.3%
Mercedes 17.2% 17.7%
Jaguar 12,9% 14,8%
Ferrari 8,47 8.9%

Quelle: CAR Universitét Duisburg-Essen.
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ressieren. Und die teuren Automobilmessen bewirken 423000 Neuwagen mehr verkauft worden. Das zeigt
wohl eher das Gegenteil. Da jiingere Frauen deutlich  das schlummernde Potenzial der Frauen als Neuwa-
starker eigenstdndig berufstitig sind als dltere Frauen  genké&ufer. Sicher ist dieses Potenzial nicht eins zu
und damit iiber hhere Ausgabenbudgets verfiigen, eins erschlieBbar, deshalb ist es ein ,theoretisches®
verhindert die Zuriickhaltung dieser Kdufergruppe Potenzial. Es zeigt aber die Moglichkeiten, die ge-
das Ansteigen des Frauenanteils. Dies ist vergleichbar ~ nutzt werden k6nnen, wenn sich die Branche besser
mit dem Phdnomen, dass die Bedeutung von Autos auf die Zielgruppe Frau einstellt.

fiir junge Menschen sinkt bzw. die Autoindustrie es von Prof. Dr. Ferdinand Dudenhéffer
nicht schafft, durch neue Produkte die Attraktivitit

bei jungen Menschen zu steigern.

Theoretisches Potenzial von bis zu
400000 Neuwagenverkaufen

Im Jahr 2011 wurden in Deutschland 848 739
Neuwagen an Ménner verkauft und 425327
an Frauen. Hétten Frauen genauso viel Neu-
wagen gekauft wie die Médnner, wiren

TAB. 3: MODELLE MIT HOCHSTEN FRAUEN-ANTEILEN

Frauenanteil Privat- Frauenanteil Privat-
Verkaufe Verkaufe
2011
1 Suzuki Alto 58.9% 62,0% 2746 18 | VW Fox 53.3% 54,4% 1256
2 Ford Ka 59.5% 61,6% 3457 19 | Citroén C1 55,1% 53.9% 4024
3 Nissan Micra 59.7% 60.3% 4939 20 | Fiat Panda 51.6% 53.3% 6360
4 Fiat 500 59.3% 59.6% 7959 21 | Opel Corsa 53.1% 53.1% 21815
5 Peugeot 206 57.5% 59.1% 4505 22 | ToyotalQ 50,0% 52,6% 1081
6 Hyundai 110 57.7% 58.7% 6651 23 | Mini Mini 53.5% 52,3% 14106
7 Nissan Pixo 54,7% 57.9% 1238 24 | VW Polo 52.4% 52,2% 54206
8 Mazda 2 55,7% 57.9% 5128 25 | Fiat Punto 48,47 52,1% 16615
9 Renault Wind 53.7% 57.1% 1123 26 | Suzuki Splash 53.0% 52,0% 1878
10 | Renault Twingo 57.7% 57.0% 12043 27 | Ford Fiesta 51.5% 51.5% 17326
11 | Kia Picanto 57.8% 56,5% 2049 28 | CitroénC3 49.1% 51,5% 3332
12 | Toyota Aygo 55,6% 56,1% 7117 29 | Seat Ibiza 50.4% 51.1% 13779
13 | Peugeot 107 55,7% 55,7% 2082 30 | AudiA1l 42,0% 51.0% 14318
14 | Peugeot 207 54,1% 55.0% 11566 31 | Chevrolet Spark 50.8% 50.4% 4419
15 | Toyota Yaris 55,0% 54,8% 13225 32 | Renault Clio 47,8% 50,2% 10022
16 | Hyundai 120 54,6% 54,7% 7578 33 | Opel Agila 51.1% 50,0% 1645
17 | Suzuki Swift 55,7% 54,47 8165

Quelle: CAR Universitdt Duisburg-Essen.
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Unternehmen
nachhaltig fuhren

Flhrung, Verantwortung und
Nachhaltigkeit im Management

Die Lage ist prekar: Unsere Art des Wirtschaftens konnte uns frither oder
spater die globalen Lebensgrundlagen entziehen. Unwetter erzeugen
weltweit schwere Schaden. Jahresberichte von Riickversicherern lesen
sich wie Drehbiicher von Roland Emmerich. Der Klimawandel ist
sichtbarer als je zuvor. Es besteht kein Zweifel, Wirtschaftsunternehmen
stehen in der Verantwortung. Aber warum tun sie sich damit so schwer?
Wie kénnen sie verantwortliches und nachhaltiges Handeln in wirtschaft-
liche Erfolge umsetzen? Was ist konkret zu tun?

Diese Leitfragen beantworten die Autoren des vorliegenden Bandes.

Es wird eindrucksvoll deutlich, warum Fiihrungskrafte, die sich mit
Verantwortung und Nachhaltigkeit im Management beschéftigen, die
Uberlebensfihigkeit ihres Unternehmens langfristig sichern.

Um das Fazit vorwegzunehmen: Nachhaltiges und verantwortliches
Handeln und wirtschaftlicher Erfolg stehen in keinem Widerspruch —im
Gegenteil. Die Autoren zeigen, wie ein systematisches Management von
Nachhaltigkeit zu konkreten Wettbewerbsvorteilen in der Praxis fiihrt.

Themen:

e Warum Nachhaltigkeit eine Filhrungsaufgabe ist.

® Welche Chancen- und Risiken fiir Ihr Unternehmen
im Klimawandel bestehen.

¢ Wie Sie die Produktion Ihres Unternehmens auf Nachhaltigkeit
einstellen kdnnen.

¢ Wie Sie Nachhaltigkeit in die strategische Geschaftsentwicklung
integrieren.

e Wie CSR und das Unternehmensziel profitables Wachstum
zu vereinbaren sind.

¢ Wie Sie die Ressourceneffizienz durch Innovationstatigkeit steigern.

¢ Wie Sie Wachstumspotenziale nachhaltig erschliefen.

Prof. Dr. Lutz Becker lehrt Unternehmensfiihrung und internationales
Management an der Karlshochschule International University in Karls-
ruhe und leitet dort den Masterstudiengang ..Leadership”.

Holger Hakensohnist Managing Partner bei der Human Capital Group,
einer international tatigen Beratungsgruppe, deren Hauptfokus die
nachhaltige Optimierung und strategische Neuausrichtung von Unter-
nehmen ist.

Prof. Dr. Frank H. Witt ist Griindungsdekan der Adama Science and
Technology University School of Business in Athiopien, er war zuvor
Direktor des MBA Programs und Professor fir Strategic Management
and Marketing an der German University in Kairo.
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Transmediale Stories,

Grals und

kundige Co-Designer

heilige Daten-

Die sieben wichtigsten Marketing-Trends 2012
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WOLF INGOMAR FAECKS,

Geschéftsfiihrer SapientNitro
Deutschland, GWA-Vorstand fiir

er Konsument von morgen hat Macht: Ob ,,so-
cial“ oder ,,geo”, lokal oder mobil — dank seiner
Vollausstattung mit digitalen Kommunikations-
Tools kann er jederzeit mit Marken in Kontakt
treten und brithwarm seine Erfahrungen mit
anderen austauschen. Er verfiigt tiber mehr Informati-
onen zu einem Produkt, einem Service, einer Brand, als
sich von dem Marketeer jemals kontrollieren lassen
koénnte. Der Konsument von morgen ist eine Herausfor-
derung — fiir Unternehmen, die damit nicht zurecht-
kommen. Und eine Chance fiir Marketing-Verantwort-
liche, die es ernst meinen mit dem Allzeit-Buzz-Wort
Innovation, sich auf den Dialog mit dem Konsumenten
einlassen und den anschlieBenden Trends folgen:

1. Transmediales Storytelling —
konsistente Botschaften lber alle Kanile

In den letzten Jahren gab es keinen Marketing-Trend-
Seismographen, der bei Social Media nicht voll ausge-
schlagen hétte. Bei einem differenzierteren Blick auf
das Thema fillt heute auf, dass das Gesetz vom abneh-
menden Ertrag auch Social Media erreicht hat. Immer
mehr Konsumenten sehnen sich nach der klaren Stim-
me eines ausgewiesenen Experten im allgemeinen
Meinungs-Rauschen des Mitmach-Webs.

Diese Entwicklung kénnen Unternehmen nutzen,
indem sie ihre ,Storys“ konsistent, authentisch und
glaubwiirdig tiber alle Kanéle — also iiber die traditio-
nellen Kanile Fernsehen, Radio, Printmedien ebenso
wie tiber digitale und mobile Medien sowie Social Me-
dia — erzdhlen. Beim transmedialen Storytelling reicht
es jedoch nicht, sich auf traditionelle Erzdhlmuster zu
verlassen. Es setzt auch die Beteiligung von Netzwer-
ken, Gruppendynamik und die soziale Verbreitung vo-
raus. Die Geschichten miissen sich hier frei entwickeln
kénnen und ihre eigene Dynamik ausspielen. Unterneh-
men, Marketing- und PR-Agenturen miissen sich daher

digitale Kommunikation.

auf die Kunst des transmedialen Storytellings verste-
hen. Diese besteht darin, die Geschichten aus vielen
Einzelbausteinen zusammenzusetzen, um die Gesamt-
wirkung auf den Konsumenten zu intensivieren.

2. Big Data -
im Web 3.0 zéhlt semantisches Computing

Die Menge der erfassbaren Daten geht heute weit iiber die
Datenmenge hinaus, die konsumiert werden kann —eine
Entwicklung, die man unter dem Schlagwort ,,Big Data“
zusammenfasst. Der ,Heilige Gral“ in Bezug auf die Da-
tenerfassung ist eine zentrale Datenbank mit einer einzi-
gen Ansicht des Kunden und aller mit ihm verbundenen
Dimensionen: die Daten der Kunden sowie ihre Ver-
kaufs-, Marketing- und Werbebeziehungen, ihre Trans-
aktionen, ihr Verhalten und ihre sozialen Beziehungen.

Unternehmen miissen in der Lage sein, diese in
Echtzeit zu nutzen, um die nidchste Aktion vorauszu-
sagen und das Branding zu verbessern. Ermdglicht
wird dies durch semantisches Computing. Dies wird
es Marken erlauben, kontextrelevant und situationsbe-
wusst zu agieren, um den Werteaustausch zwischen
Marken und Konsumenten zu optimieren. Vor allem
Medien- und Technologieunternehmen werden sich
hier Chancen erdffnen.

3. Technologie schafft emotionale Kundenerlebnisse

Der Einfluss von Technologie auf die Kundenerlebnisse
wichst und wird weiter zunehmen — diesen Trend miis-
sen auch klassische Werber auf der Rechnung haben.
Umgekehrt drdngen auch Technologieanbieter in den
Markt. Als eine Schliisseltechnologie entpuppt sich hier
HTMLS5. Die Web-Programmiersprache hat nicht nur Tiir
und Tor fiir Innovationen im Internet ge6ffnet, sondern
wird auch verstédrkt fiir plattformiibergreifende Kreati-
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MARKE Trends

onen eingesetzt — vom Mobilgerit iiber Tablets bis zum
interaktiven Fernsehen. Dariiber hinaus erreicht die
Konnektivitdt heute neue Dimensionen: iCloud und
Google+ ermoglichen beispielweise jeweils die Synchro-
nisierung von Inhalten tiber die Cloud und die Konver-
genz von Mobiltelefonen, Tablet-PCs und TV-Geriten.

4. Digitale Technologie bereichert Einzelhandel

Die Integration der physischen mit der digitalen Welt
bietet groBe Chancen fiir den Einzelhandel. Beispiels-
weise beginnt das digitale Kundenerlebnis durch inno-
vative Schaufenster mit Technologien wie Augmented
Reality oder Gestenerkennung, noch bevor die Kunden
das Geschift betreten. Dartiber hinaus erhéhen digitale

Installationen die Verweildauer

INSIGHTS 2012 REPORT

Weitere Informationen zu diesen
Trends und weiteren Themen finden
Sie auch im ,Insights 2012 Report”
von SapientNitro. Dieser kann hier
kostenlos heruntergeladen werden:
www.sapientnitro.com/insights

im Geschift. RFID-Technologie,
QR-Codes und Augmented-Reali-
ty-Installationen bereichern die
Informationen rund um die ausge-
stellten Produkte und laden die
Kunden zu Interaktionen ein. In-
teraktive Displays und Tablet-
Mehrzweckanwendung unterstiit-

zen die Beratung im Laden.
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5. Cloud-Computing schreitet voran

Cloud-Computing nimmt rapide an Bedeutung zu. Der
leichte Zugang zu Speicher- und Rechenressourcen
senkt fiir viele clevere Start-ups die Einstiegsbarriere
fiir neue digitale Services. Amazon AWS nimmt hier
seitens der Infrastruktur als Host fiir populére Services
wie Netflix, Foursquare, BackType, HootSuite, IMDb
oder Yelp eine Fiithrungsrolle ein. Auch hier wird letzt-
endlich erfolgreich sein, wer dem Kunden die beste
Erfahrung und das attraktivste Angebot liefern kann.
Vorreiter hier sind Content-Services wie iCloud, Goog-
le+, Spotify, Pandora oder Kindle.

6. Alles in Echtzeit

Ob SMS, Social-Network-Streams, Chats oder Feeds
— Kommunikation in Lichtgeschwindigkeit lduft der
traditionellen Kommunikation den Rang ab und ver-
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dndert die Erwartungshaltung des Nutzers. Marken
miissen dieses neue Echtzeit-Informationsbediirfnis
bedienen kénnen. Wer hier schnellen Zugang bieten
kann, gilt als relevanter. Und je schneller es Unterneh-
men gelingt, historische und aktuelle Daten aller Art
— von der Demografie iiber Social-Media-Konversatio-
nen bis hin zu Kaufhistorie und Psychografie — zu ver-
arbeiten und daraus Muster fiir zukiinftiges Verhalten
abzuleiten, desto héher steigen ihre Chancen auf er-
folgreiche Kundeninteraktionen.

7. Collaboration und Mitgestaltung —
der Kunde wird zum Produktentwickler

Kunden sind durch die zunehmend offen gestaltete
Kommunikation zwischen Unternehmen und ihrer
Community stark motiviert, sich am Innovationspro-
zess zu beteiligen. Clevere Unternehmen rdumen
ihren Fans die Moglichkeit ein, als Markenbotschaf-
ter auch andere von der Marke zu iiberzeugen, Ein-
fluss auf ihre Verbindungen auszuiiben und kriti-
sches Feedback zu geben.

Ein Beispiel hierfiir ist Sneakerpedia von Foot-
locker: Die Community 14dt Turnschuh-Fans ein, Bei-
trdge zu schreiben und sich mit anderen tber ihre
Sammlungen und ihre Leidenschaft auszutauschen.
Dabei entsteht eine ,,Erkenntnis-Fabrik* fiir Footlocker,
durch die sich die Turnschuhbediirfnisse nach Kriteri-
en wie demografische und kulturelle Faktoren, Stand-
ort, Saisonabhéngigkeit und viele andere aufschliisseln
lassen. Dartiber hinaus haben Fans die Moglichkeit,
aktiv mitzugestalten — von der Erneuerung des Marken-
erlebnisses im Shop tiber frische Werbeideen bis hin zu
Produktinnovationen selbst. Diese Mitgestaltung stiftet
Zugehorigkeit und Identifikation mit der Marke.

Was tun?

Big Data, HTML5, Augmented Reality, Cloud Compu-
ting — an der Begrifflichkeit sieht man schon, wo es fiir
den Marketingleiter von morgen hingeht: Im digitalen
Zeitalter braucht es beides, groBe Ideen und deren ex-
akte technologische Umsetzung zum stimmigen Kun-
denerlebnis. Nur wer diese doppelte Kompetenz fiir
seine Marke verpflichten kann, wird die groBe digita-

le Herausforderung meistern. von Wolf Ingomar Faecks



Bewegtbild MARKE

Es kommt Bewegung l\ counrs g Gy

in den Markt —
die digitalen Trends im Bereich
Video-Werbung erreichen Deutschland

Ein Blick auf die wichtigste deutsche Studie zur Internetnutzung gentigt,
um sofort zu wissen: Die Internetnutzung steigt laut ARD/ZDF-Online-
Studie generationeniibergreifend konstant an. Inzwischen sind

73,3 Prozent der Bevolkerung online - eine Zahl, die ernsthaft mit

der Verbreitung von TV konkurriert.
Tatsdchlich steigt auch der Bewegtbild-

Konsum tiber das Internet: 65 Prozent

ug

S@PARTH .
der Bevilkerung rufen zumindest L Y z L_ l " l“ xmT

gelegentlich Video-Inhalte online auf. _ . e - U T
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MARKE Bewegtbild

as Internet wird zudem immer 6fter in Kombi-
nation mit dem TV-Gerdt genutzt. Laut BIT-
KOM surfen bereits 48 Prozent der Zuschauer
regelmidfig wihrend des Fernsehens im Netz.
Dabei nutzen sie Notebooks ebenso wie Smart-
phones oder andere Handheld-Gerite, um das passive
Fernsehprogramm aktiv zu kommentieren oder mit
Zusatzinformationen anzureichern. Dass Fernsehen
und Internet unaufhaltsam miteinander verschmelzen,
spiegelt sich auch in den Verkaufszahlen von internet-
fadhigen Fernsehgerdten wider: Etwa vier Millionen
Smart TVs wurden bisher in Deutschland verkauft.
Das sind niichterne Zahlen, die in Wirklichkeit ei-
ne ,.Evolution auf Speed” beschreiben. Ein Wandlungs-
prozess, der von drei wesentlichen globalen Trends
getrieben ist, mit denen sich auch deutsche Advertiser
beschéftigen miissen:

e Digital Video: Die Grenzen zwischen TV und In-
ternet 16sen sich auf und online kommt immer
mehr Bewegtbild-Werbung zum Einsatz.

Always-on: Smartphones und Tablet-PCs ma-
chen den Weg frei fiir neue Vertriebsformen und
Konsumentenansprachen — Werbebotschaften
werden iber alle BildschirmgroBen hinweg
wahrgenommen.

Interaktion: Mitmach-Elemente, die verschiede-
ne Werbekanile mit Online-MaBnahmen verbin-
den, erleichtern die Nutzer-Einbindung und
schaffen eine relevantere Kundenansprache.

Wie kdnnen Advertiser diese Trends
zum eigenen Vorteil nutzen?

Aus unseren eigenen Befragungen wissen wir, dass
zwei Drittel aller Online-Nutzer ihren Videokonsum
online aktiv gestalten, wohingegen die TV-Nutzung
zum tberwiegenden Teil passiv erfolgt. Dieses Verhal-
ten erkldrt zwei fiir Werber besonders spannende Er-
gebnisse, die unsere lokale Marktforschungsstudie
bestdtigt: Zum einen sind die Erinnerungswerte von
Videowerbung besonders hoch. An der Spitze steht
dabei das Pre-Roll-Format, bei dem sich 62 Prozent der
Teilnehmer an Marke und Inhalt der Werbung erin-
nern konnten. Zum anderen ist die Akzeptanz von
Videowerbung sehr hoch, gerade dann, wenn die Wer-
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Television is about to get social
with myspace TV
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WERBUNG VIA MYSPACE
Der Dienst ermdglicht es Zuschauern, das aktuelle Programm
per Chat zu kommentieren und mit anderen Nutzern zu teilen.

bung dazu beitrédgt, dass Inhalte kostenlos abgerufen
werden kénnen. Besonders effizient kénnen diese Vor-
teile genutzt werden, wenn Bewegtbild-Werbung mit
Targeting-Technologien veredelt wird: Mittels anony-
misierter Nutzerprofile und verschiedenen Targeting-
Optionen liefern wir fiir unsere Kunden daher treff-
sicher an die gewiinschte Zielgruppe aus.

Noch griéfere Engagement-Werte schaffen soge-
nannte Branded-Entertainment-Formate, wie sie bereits
in den USA sehr populér sind. So produzieren wir fiir
den dortigen Markt unter anderem die mit dem Webby-
Award ausgezeichnete Online-Sendung Mom’s Life
(http://specificmedia.com/trailers), in der sich Sponso-
ren préasentieren kénnen. Wegen der hohen Authenti-
zitét erreicht dieses Format bei den Zuschauern bis zu
250 Prozent mehr uneingeschrankte Aufmerksamkeit
als TV-Pendants. Um auch europédischen Kunden die
Produktion von origindren Sendungen zu ermoglichen,
eroffnete Specific Media in London jiingst die Myspace
Studios — hier kann vom Musikclip bis zur Reality-Soap
alles produziert werden, was einer Marke hilft.

Einen Schritt hin zu mehr Interaktion stellt das von
Specific Media gemeinsam mit Panasonic auf der CES
angekiindigte Myspace TV (http://www.myspace.com/tv)
dar: Das neue Angebot ist iiber das Panasonic Online-



Portal VIERA-Connect™ auf der kommenden Generation
von Panasonic HDTV-Geriten erhéltlich. Der Dienst er-
moglicht es Zuschauern, das aktuelle Programm per Chat
zu kommentieren und mit anderen Nutzern zu teilen. Es
steigert durch diesen sozialen Bezug die individuelle
Relevanz des Gesehenen und bildet so das ideale Umfeld
fiir Video Advertising und Branded Entertainment.

Relevanz ist die Zukunft

Noch steckt Myspace TV in der Beta-Phase, das Konzept
zeigt jedoch schon heute, wohin die Reise fiihrt: Die
Digitalisierung sorgt dafiir, dass es Fernsehen, wie wir
es kennen, in Zukunft nicht mehr geben wird. Der Me-
dienbruch wird in absehbarer Zeit der Vergangenheit
angehoren. Es geht dann nicht mehr um den Medien-
kanal, sondern um die GréBe des Bildschirms, auf dem
die Inhalte konsumiert werden — Display- und Video-
werbung werden hier mit Branded Entertainment und
Social TV synergetisch zusammenarbeiten und Wer-
bung auf eine neuen Stufe heben, von der Marken, Pu-
blisher und Konsumenten gleichermaBen profitieren.
Unsere Kunden ernten mittels verschiedener Video-
formate schon jetzt die ersten Friichte dieser Entwick-

lung, indem wir Bewegtbild-Werbung effizient mit Dis-
play und Targeting verkniipfen. Dabei profitieren sie
auch von einem der grundsétzlichen Vorteile der Digi-
tal-Branche: Online-Werbung ist wie keine andere Wer-
beform messbar. Sie erzielt deshalb nicht nur gute Er-
gebnisse, sondern hilft Unternehmen auch dabei, ihre
eigene Marketingstrategie zu verbessern. Unsere detail-
lierten Analysemethoden erméglichen minutenaktuel-
le Auswertungen und Optimierungsoptionen fiir jede
Kampagne — egal ob Display oder Video. Und in den
Abschlussberichten zeigen wir auf, wie die Kommuni-
kation zukiinftig noch mehr profitiert.

von Steffen Hopf

NUTZUNG VON BEWEGTBILDERN LIVE/ZEITVERSETZT
IM INTERNET

Nutzen Sie zumindest selten Bewegtbilder
im Internet?
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==z diedruckerei.de

Unser eingespieltes Team ...

... macht gunstige Druckpreise moglich!

Qualifizierte, motivierte Mitarbeiter und optimal organisierte und punktgenau aufeinander abgestimmte Arbeitsablédufe,
sowie modernste Produktionstechnik garantieren beste Qualitat bei niedrigen Preisen.

Drucksachen
einfach online bestellen!

Im Gegensatz zu den meisten Online-Druckanbietern sind wir kein
Héndler, sondern Hersteller und Weiterverarbeiter. Wir bieten lhnen
ein grofes Sortiment an Druckerzeugnissen und Werbesystemen,
unterschiedlichste Materialien und Veredelungsmaglichkeiten an.
Dabei arbeiten wir umweltschonend und sind FSC- und PEFC-
zertifiziert. Der Versand lhrer Drucksachen ist kostenfrei und erfolgt
in neutraler Verpackung.

www.diedruckerei.de

www.tiziani-design.com
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