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Editorial | 2:2017

Durst nach Marke

Auch Lust auf ein frisch gezapftes Bier? Dann wirkt unser Titel.
Gonnen Sie sich jetzt in den Tagen der WeiBBen Nachte einen
Ausflug in den Biergarten oder genie3en Sie den traditionsreichen
Gerstensaft auf dem heimischen Balkon — ob alkoholfrei, als
Mischgetrank oder feine Bierspezialitat. Damit stemmen Sie sich
gegen den deutschlandweiten Trend des sinkenden Bierkonsums
und stiitzen einen schrumpfenden Markt. Ja, es ist oft so einfach,
Gutes zu tun. Doch beim Rundgang durch den Getrankemarkt
kommt wieder dieses ungute Gefiihl: die Qual der Wahl. Fir
welches Bier sollen Sie sich entscheiden? Trinken Sie die Marke
Threr Lieblingskicker, zahlt nur der Preis (Hauptsache es knallt),
oder achten Sie auf Qualitat und Marke?

Wie sich die mittelstandisch gepragte Brauerei , Alpirsbacher
Klosterbrau“ mit ihrem hohen Qualitatsanspruch, enger Kunden-
beziehung und ausgepragtem Markenbewusstsein in einem
schwierigen Markt erfolgreich behauptet, lesen Sie ab Seite 14.
Interessant: Die Schwarzwalder setzen beim Brandbuilding auf
Radiowerbung. Apropos Audio-Werbung: Wie Radiowerbung 4.0
aussieht, zeigt das junge Unternehmen adremes (Seite 20). Als
Ad Exchange fiir Broadcast Audio sind die Hamburger innovative
Kommunikations- und Handelsplattform fiir Radio- und Audio-
Werbung. Radiosendern, deren Vermarktern und den Werbung-
treibenden bietet die Gattungsplattform Losungen, um sich in der
fortschreitenden Digitalisierung der Werbung optimal aufzustellen
und Kampagnen situativ anzupassen. Viel Spal3 beim Lesen!

y

Dieses Symbol in der Print-Ausgabe é

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

Y

FRIEDRICH M. KIRN,
Chefredakteur marke 41
kirn@marke4l.de
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Marketingforum Universitat St.Gallen

Die 7 Todsiinden des
Brand Managements

—und wie Sie sie vermeiden

Vom Unternehmen selbst aufgebaute Marken zdhlen zu den wertvollsten Unter-
nehmensressourcen. Marken fuhren zu ldentifikation und Differenzierung und schaffen
Wert sowohl! fur Aktionare als auch fur Kunden. Starke Marken kédnnen fur den
Unternehmenserfolg essenziell sein, weil sie die Kundenentscheidung beeinflussen und
eine loyale, passionierte Anhangerschaft schaffen kdnnen. Ferner gelingt es bei cleverem
Marketing, fUr starke Marken auch einen hdheren Preis am Markt durchzusetzen.
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ennoch werden haufig

Fehler im Brand Ma-

nagement begangen. Je

mehr Sie die folgenden

sieben Todslnden des
Brand Managements vermeiden, desto
groBer ist die Chance, starke Marken
aufzubauen:

Todsiinde 1:

Der Vampireffekt - lustig
und schon, statt einzigartig
und relevant

Der Vampireffekt bezieht sich auf ei-
nen Gimmick oder tberraschenden
Inhalt, der die Aufmerksamkeit vom
eigentlichen Produkt oder der origi-
nalen Idee weglenkt. Gefahrlich ist
dies, wenn diese Ablenkung (z.B.
eine ,lustige” Werbung) gar nicht
mit dem Image der Marke uberein-
stimmt. Effektive Werbung ist nicht
nur uberraschend, sondern auch
konsequent auf die Markenbotschaft
abgestimmt. Ferner sollte sie die
langfristige Positionierung wider-
spiegeln. Dies setzt Customer In-
sights voraus. Die Markenbotschaft
sollte auf dem kaufentscheidenden
Kundenbedturfnis basieren, so rele-
vant und einzigartig wie moglich
sein und bildhaft-emotionale Mar-
keninhalte enthalten.

Todsiinde 2:

,1rying to be everybody’s
darling” - Versuche, jedem
zu gefallen, und du wirst
niemandem gefallen

Man kann es grundsatzlich nicht allen
recht machen — und sollte es daher in
der Regel auch nicht versuchen. Mark-
te missen segmentiert werden, weil
Kunde nicht gleich Kunde ist. Es soll-
ten — von ihrer Bedurfnisstruktur her
— homogene und wirtschaftlich inte-
ressante Kundengruppen identifiziert
und differenziert bearbeitet werden.
Man muss den Mut haben, auch ein-
mal , Nein" zu bestimmten Kunden-
gruppen zu sagen: so wie Porsche an
Firmenwagenfahrer oder Hilti an Do-
it-Yourself-Kunden.

Todsiinde 3:
Leere Versprechen - Over-
promise & Underdeliver

Ein leeres Versprechen ist eine wahrge-
nommene Abweichung zwischen einer
aufgestellten Behauptung (z.B. 100 %
Kundenzufriedenheit) und der wahrge-
nommenen Realitdt (z.B. schlechter
Kundenservice). Dieses bewirkt bei
Kunden Enttauschung und kann der
Marke schaden. Ein Markenimage wird
nur teilweise durch Kommunikation ge-
schaffen — wichtiger ist die eigentliche
Kundenerfahrung. Beim gefahrlichen
Greenwashing werden beispielsweise
mehr Zeit und Geld in Kommunikation
zur Okologischen Imagepflege inves-
tiert als in echte Bemiihungen des Un-
ternehmens, seine Versprechungen
kompetent einzuhalten. Zielen Sie da-
her hoch, aber machen Sie keine unnd-
tigen Versprechen, an welchen Sie ge-
messen werden konnen — und welche
Sie nicht halten konnen.

PROF. DR.
SVEN REINECKE,

Todsiinde 4:
Neu ist besser - abrupte
Markenanderungen

Die langfristige Kommunikation der Zi-
garettenmarke Marlboro hat tiber Jahr-
zehnte gezeigt, dass konsequente, be-
standige Werbung zu einem stabilen
Marktanteil fiihrt. Kurzfristiges Den-
ken und zu viele Richtungswechsel wie
bei Camel zerstoren langfristigen Mar-
kenwert. Die zwei scheinbar gegen-
satzlichen Ziele von Kontinuitat und
Aktualitdat mussen aufeinander abge-
stimmt werden, indem man Marken-
werte beibehalt und sich gleichzeitig
an Veranderungen des Umfelds an-
passt — und alles, ohne standig die
Richtung zu wechseln. Aus einer rei-
nen Markenperspektive ist es daher
schade, dass Marlboro seine bekannte
JFreiheit und Abenteuer“-Kampagne
mit dem Cowboy eingestellt und mit
einer schwierig zu verstehenden ,Don't
be a maybe“-Botschaft ersetzt hat.

Todsiinde 5:
Kundenverwirrung - Innen-
sicht statt AuBensicht

Unternehmen, welche eine Mehrmar-
kenstrategie verfolgen, laufen Risiko,
die Kunden zu verwirren und keine
Wiedererkennung zu erzielen. Viele
Tourismusdestinationen sind hier ab-
schreckende Beispiele: Wenn jede ein-
zelne kleine Teilregion versucht, eine
eigene Marke zu sein, wird das Land
oder die Gesamtregion nie eine kraft-
volle Marke werden. Jede Marke muss

Direktor des Instituts fur
Marketing an der Universitat
St.Gallen (HSG), Schweiz.

Fotos: © Thinkstockphoto, Unternehmen
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einen eigenen Sinn haben und darf
nicht als Widerspruch zur Unterneh-
mensmarke wahrgenommen werden.
Die Daumenregel beim Branding lau-
tet: Weniger ist oft mehr. Im Touris-
mus wird dies beispielsweise hoch-
professionell von Sudtirol vorgelebt.

Todsiinde 6:
Pseudopositionierung

- lllusionsmarketing und
Scheinwelten

Viele Unternehmen positionieren ihre
Produkte auf eine Art, welche sich
letztlich kaum von der Konkurrenz
unterscheidet. Die Markenimages der
groBen Versicherungsgesellschaften
werden beispielsweise vom Kunden
als austauschbar wahrgenommen
und verwechselt —auch wenn die ver-
antwortlichen Markenmanager sehr
wohl im Stande sind, feine Unter-
schiede in der Positionierung zu er-
klaren. Dies ist vor allem bei vielen
Dienstleistungen der Fall. Daher ist
hier eine nahtlose ,Customer Jour-
ney" wichtig fur die Markenerfah-
rung: Was hemmt den Kunden bei der
Kaufentscheidung, was verfiihrt ihn
zum Kaufen? Wichtig ist es, den ge-
samten Kaufzyklus des Kunden zu
unterstiitzen, inklusive Kunden-
dienst, Nutzungsphase und Weiter-
empfehlung tber soziale Medien.

Todsiinde 7:
Sendungsbewusstsein -
MarkenflUhrung wird von
Werbung dominiert

Heutzutage reicht traditionelle Mas-
senkommunikation nicht mehr aus.
An Stelle von einfacher Sender-Emp-
fanger-Kommunikation ist es ent-
scheidend, den Kunden aktiv in den
Kommunikationsprozess einzubezie-
hen und ihn zu integrieren. Durch die
Nutzung sozialer Medien sollte den
Kunden ein Sprachrohr gegeben und

10 2:2017 | marke41

»1 AM“-KAMPAGNE VON NIKON Der Fokus
lag nicht auf dem Produkt - sondern auf dem
Kunden, und was er mit seiner Kamera macht.

deren Vorschlage auBerst ernst ge-
nommen werden. Die ,I am“-Kampa-
gne von Nikon war besonders erfolg-
reich, weil ein Perspektivenwechsel
vorgenommen wurde: Der Fokus lag
nicht langer auf dem Produkt und

seinen Funktionen — sondern viel
mehr auf dem Kunden und dem, was
er mit seiner Kamera machen kann.
Markenaufbau bedeutet, die Mar-
kenpersonlichkeit zu sichern und darin
zu investieren. Gutes Branding braucht
Zeit zur Entwicklung; Kontinuitat ist
der Schliissel zum Erfolg. Durch eine
Anpassung an aktuelle Kundenanfor-
derungen und die Wahl der richtigen
Medien stellt man sicher, dass die Mar-
ke nicht langweilig und tiberholt wirkt.
Die Fahigkeit, die Kernaussage im
Grundsatz beizubehalten, aber den-
noch marktgerichtet weiterzuentwi-
ckeln, fihrtlangfristig zu einer starken
Markenidentitdt und somit zum Erfolg.
Vermeiden Sie daher die sieben Tod-
stinden der Markenfiihrung.
von Prof. Dr. Sven Reinecke

Das Institut fiir Marketing
an der Universitiat St.Gallen (HSG)

Mit rund 35 Mitarbeitenden erforscht das
Institut fur Marketing der Universitat
St.Gallen (HSG) aktuelle Themen in den

Bereichen Marketing-, Kommunikation- und

Verkaufsmanagement. Themen wie Custo-

mer Centricity, Business-to-Business-Marke-

ting, Account-Management, Multichannel-
Management, digitales Marketing und
Marketingperformance gehoren dabei zu

unseren Schwerpunkten (www.ifm.unisg.ch).

In aktuellen Praxisprogrammen mit Unter-
nehmen férdern wir den Austausch zu
Best Practices in Marketing, realem
Kundenverhalten - realem Marketing
oder den Herausforderungen einer Sales
Driven Company.

Ziel des Instituts ist es, die eigene For-
schung und Entwicklung mit fUhrenden
Unternehmen und FUhrungskraften zu
verbinden. In allen Bereichen wird der

Transfer zudem durch betriebstbergreifen-

de und interne Weiterbildungen sowie die
»Marketing Review St.Gallen“ (MIM Marken
Institut Minchen GmbH) geférdert.

In der Direktion wirken mit: Prof. Dr. Sven
Reinecke (GeschaftsfUhrender Direktor),
Prof. Dr. Christian Belz und Prof. Dr. Marcus
Schoégel.

Institut fur Marketing
v%
" Universitat St.Gallen

Die Universitat St.Gallen (HSG) zahlt zu den
fihrenden Wirtschaftsuniversitaten Europas
und genieBt weltweit einen sehr guten Ruf
mit GUtesiegeln, die z.B. auch die Harvard
University auszeichnen. In renommierten
Rankings belegt die Universitat St.Gallen
(HSG) stets die vorderen Platze und bietet
die beste Management-Weiterbildung im
deutschsprachigen Raum. Das Institut

fUr Marketing tragt als Teil der Universitat
St.Gallen (HSG) zu diesem Erfolg in For-
schung und Transfer bei.
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MARKE | Alpirsbacher Klosterbrau

Na dann -

Prost Marke!

Im schrumpfenden Biermarkt wird der Wettbewerb zusehends harter.
Uberkapazitaten fihren zu einem scharfen Preiskampf und besonders
kleinere Brauereien kdnnen mit den international aufgestellten
Konzernen oft nicht mehr mithalten. Ganz anders ,,Alpirsbacher Klosterbrau®.
Das Traditionsunternehmen aus dem Schwarzwald setzt mit Erfolg auf
Qualitat, Nachhaltigkeit - und Marke.

er von Freuden-
stadt das maleri-
sche Kinzigtal
hinunterfahrt,
kommt nach we-
nigen Kilometern in den idyllischen
Schwarzwaldort Alpirsbach. Im mit-
telalterlichen Ortskern, direkt neben
dem ehrwiirdigen ehemaligen Klos-
ter, betreibt die Familie Glauner in der
vierten Generation das Unternehmen
JAlpirsbacher Klosterbrau”. ,Bereits
seit 1880 brauen wir mit unserem un-
vergleichlichen Wasser, unseren
hauseigenen Hefekulturen und nattir-
lich unseren tberlieferten Rezepturen
ein im urspringlichen Sinne des Wor-
tes hervorragendes Bier”, schwarmt
Carl Glauner, Geschaftsfiihrender
Gesellschafter von Alpirsbacher Klos-
terbrau. Wie um diese Aussage zu

14 2:2017 | marke41

unterstreichen, schenkt Geschéafts-
fihrer Markus Schlér schon einmal
ein feines , Spezial” zur Verkostung
ein. ,Neben den klassischen Brauspe-
zialitaten wie Alpirsbacher Kloster-
brau Spezial und Pils brauen wir wei-
tere 17 Bierspezialitaten in ganz
unterschiedlichen Geschmacksvari-
anten”, so Schlor. Als eine der weni-
gen Brauereien in Deutschland ver-
wenden die Alpirsbacher den Hopfen
teilweise noch als ganze, nattirliche
Dolden. Das ist aufwendig, macht
aber im Geschmack den feinen Unter-
schied. Na dann, Prost. Und jaaa, das
Bier besticht durch vollmundigen,
runden Geschmack und einen cha-
raktervollen Abgang. Standige Kont-
rollen und die Verwendung hochwer-
tiger Rohstoffe garantieren den hohen
Qualitatsstandard. Auch der Slogan

,Das Bier mit dem beriihmten Brau-
wasser” kommt nicht von ungefahr.
,Unser Brauwasser gehort zu den
weichsten und reinsten Wassern, die
es uberhaupt gibt”, betont Glauner.
Das kostbare Nass entspringt aus un-
ternehmenseigenen Quellen, die im
nahen Naturschutzgebiet liegen.
,Das ist auch eine Erklarung dafir,
warum wir mit unserem Handeln und
unserem Marketing das Thema
Nachhaltigkeit schon vor Jahrzehnten
aktiv besetzten”, sagt Glauner, dem
Umwelt- und Naturschutz besonders
am Herzen liegen. Der Unternehmer
leistet fur regionale Umweltprojekte
finanzielle Unterstiitzung, achtet auf
umweltschonende Verfahren bei der
Herstellung der Produkte und setzt
generell auf die Schonung der natir-
lichen Ressourcen.



Ausgezeichnete Qualitat

Bestatigung und Auszeichnungen
flr die qualitatsorientierte Arbeit be-
kam und bekommt die Klosterbraue-
rei aus dem Schwarzwald bei den
groBten und héartesten Wettbewer-
ben der Welt. Dazu zdhlen insbeson-
dere der ,European Beer Star” und
der ,World Beer Award". So hat Al-
pirsbacher Klosterbrdu jungst den
Titel ,Weltmeister" fiir das Alpirsba-
cher Weizen Isotonisch, Spezial alko-
holfrei und Kloster Zwickel erhalten.
FEine DLG-Goldmedaille ging an das
Alpirsbacher Spezial, und das Alpirs-
bacher Pils erhielt den European Beer
Star in Gold. , Auf die Auszeichnun-
gen, die wir in verschiedenen Wett-
bewerben und in vielen Kategorien
uber die Jahre immer wieder erhal-

ten haben, sind wir als Team sehr
stolz. Denn sie bestatigen unser Cre-
do Qualitat statt Quantitat”, bringt es
Schlor auf den Punkt.

Werbung muss auf die
Marke einzahlen

Wer das beste Bier braut und die
durstigen Kehlen erfreut, braucht
kein Marketing. So jedenfalls war die
Denke bei den Glauners im Kinzigtal
bis in die b0er-Jahre des vorigen
Jahrhunderts. ,Mein GroBvater hielt
MaBnahmen zur Absatzférderung fur
unnotige Geldverschwendung. Ent-
scheidend waren fur ihn zentrale
Werte wie Geschmack, Qualitat und
zufriedene Kunden®, erinnert sich
Carl Glauner mit einem freundlichen
Lacheln. Heute begspielt das Unter-

nehmen fuir die Dachmarke Alpirsba-
cher Klosterbrau alle effizienten Wer-
bekandle und ist im Marketing sehr
gut aufgestellt. Glauner: ,, Aber im
Kern sind es immer noch die tradier-
ten Werte meines GroBvaters, die un-
sere Marke ausmachen und in der
Wahrnehmung pragen.”

In Baden-Wiirttemberg waren
die Schwarzwalder die erste Braue-
rei, die neben Plakat- und Print-Kam-
pagnen auch TV-Werbung machte.
Ein mutiger Schritt und mit erhebli-
chem finanziellen Aufwand verbun-
den. Doch von diesem Engagement
profitiert die Marke Alpirsbacher
Klosterbrau nach Markus Schlor bis
heute. , Ubrigens war mein GroBvater
dann sehr stolz, als wir unser Bier ab
den 70er-Jahren im Fernsehen be-
warben®, erganzt Glauner mit einem

/f
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Fotos: Unternehmen
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Augenzwinkern. Heute ist TV-Wer-
bung im stark fragmentierten Sen-
derangebot fiir den Bedarf der ver-
gleichsweise kleinen Brauerei nicht
mehr effizient genug.

Radiowerbung zur
Markenpflege

,Deshalb setzen wir mit unseren
Kampagnen auf Radio. Und dies
nicht als Abverkaufsmedium, son-
dern zur Markenwerbung”, unter-
streicht Glauner. In Deutschland gibt
es nach Kenntnis des Unternehmers
viele GroBbrauereien, die 60 Prozent
ihrer Produktion tiber Preisaktionen
verkaufen. Alpirsbacher Klosterbrau
startet dagegen seit gut 20 Jahren
uberhaupt keine Preisaktionen mehr.
Den Unterschied machen die Glau-
ners nicht mit Kampfpreisen, sondern
mit Qualitat. ,,Wir glauben an die

16 2:2017 | marke41

MARKE | Alpirsbacher Klosterbrau

Auszeichnungen zahlen
auf die Marke ein

i

World Beer Award

Der World Beer Award
ist eine globale Aus-
zeichnung fur allerbeste
international anerkannte
Biersorten. Bei der jahrlichen
Bierverkostung werden fur die
Endverbraucher und den Handel
rund um den Globus die ,weltbesten
Biere”“ gewéahlt, préamiert und
beworben. Die Ware muss allgemein
erhéltlich und in Flaschen oder
Dosen kauflich sein. Die Biere
werden zuerst in regionalen
Vorauswahlen, die in Asien, Europa
und Amerika abgehalten werden,
blind verkostet und bewertet.

Alle Regionen haben ihren

eigenen Vorstand und eine eigene
Richtergruppe, die die Gewinner

flr verschiedene Biersorten in ihrer
Region wahlen. Die regionalen
Gewinner einer Sorte werden

dann gegeneinander verkostet

und die weltbesten Biersorten
gewadhlt. Aus diesen weltweiten
Gewinnern werden dann die
weltbesten Bierkategorien gewahlt,
aus welchen schlieBlich das
weltbeste Bier (World's Best Beer)
ermittelt wird.

European Beer Star
Der European Beer Star
ist einer der bedeu-
tendsten Bierwettbe-
werbe weltweit. Gew{r-
digt werden unverfalschte, charak-
tervolle und qualitativ hochwertige
Biere. Bertcksichtigt werden aus-
schlieB3lich Bierstile, die ihren Ur-
sprung in Europa haben. Beim
European Beer Star kommt es auf
das besondere und authentische

Bier an. Ausgezeichnet werden Biere,
die spezifische Sortenkriterien am
besten erfullen. Die Kandidaten
muUssen geschmacklich und qualitativ
am meisten Gberzeugen.

DLG-Medaillen %
Hohe Reinheit des | ]
Geschmacks, Qualitat | w y

der Biere, Vollmundigkeit,

Frische und Geschmacks-

stabilitat der Biere: Nach diesen
Kriterien vergibt der DLG jahrlich
seine begehrten Medaillen. In
aufwendigen Laboranalysen
untersuchen Experten die Schaum-
haltbarkeit, Extrakt-, Alkohol- und
Stammwdrzegehalt, Tribung und
Haltbarkeit.




Marke und sehen, dass unsere starke
Marke der groBte Schatz ist, den wir
im Unternehmen haben”, ist sich
Glauner sicher. Durch Radiowerbung
bleibt die Traditionsmarke nach Mei-
nung von Geschaftsfihrer Schlér mit
ihren Werten im Bewusstsein der
Konsumenten. Die Schwarzwaélder
betreiben mit ihren Radiospots also
konsequente Markenpflege und
Brandbuilding. Schlor: ,Wer behaup-
tet, Radio sei ein reines Abverkaufs-
medium, greift zu kurz. Das belegt
unsere Erfahrung eindeutig.” Mit
seiner Markenbotschaft pogitioniert
sich Alpirsbacher Klosterbrau im of-
fentlich-rechtlichen Programmum-
feld des SWR. , Entscheidend sind fiir
uns das qualitativ hochwertige Pro-
grammumfeld und die passende Ziel-
gruppenansprache”, erklart Glauner.
Dem stimmt Schlor uneingeschrankt
zu und erganzt: ,Radiowerbung ist

-Wir miissen an
den Menschen

dran sein und
Trends erspiiren,
um zeitnah auf
Entwicklungen
reagieren
zu konnen.”

Markus Schlér, Geschéaftsfuhrer
Alpirsbacher Klosterbrau

als Tagesbegleiter omniprasent und
hat fir uns als regionalen Anbieter
im Stdwesten bis hinauf in die Kol-
ner Bucht die gewlnschte Reichwei-
te." Im Fokus haben die Kloster-
brauer uber SWR 1 besonders den

gebildeten Mittelstand mit gutem
Einkommen, kurz , die schwabischen
und badischen Schaffer”. Die sind
gern bereit, fir gute regionale Quali-
tat ein paar Euro mehr zu bezahlen
als furindustrielle Massenware. , Wir
stehen ja bei den Ladenverkaufsprei-
sen rund 17 Prozent tber dem von
Nielsen ausgewiesenen Bundes-
durchschnitt fir das 1. Quartal 2017,
weil3 Schlor.

Customer Experience -
Marke leben

Ein Grund mehr, warum dem Ma-
nagement von Alpirsbacher Kloster-
brdu auch der enge Kontakt zu den
Kunden so wichtig ist. ,Wir miissen
an den Menschen dran sein und
Trends erspiiren, um zeitnah auf Ent-
wicklungen reagieren zu kénnen®,
sagt Schlor. So feiert die Dose in man-

2:2017 | marke41 17
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~Wir glauben an die Marke
und sehen, dass unsere starke Marke
der grofste Schatz ist, den wir im
Unternehmen haben.”

Carl Glauner, Geschaftsfuhrender Gesellschafter Alpirsbacher Klosterbréu

chen Marktsegmenten eine echte
Renaissance, Bugelflaschen bleiben
angesagt und der ,Kleine Monch”
wird in coolen Clubs aus der 0,251-
Flasche getrunken. ,Verpackung und
Prasentation unserer Produkte mus-
sen zur Konsumsituation unserer
Kunden passen. Marke wird zum Er-
lebnis®, sagt Glauner. Am Ende ver-
kaufe auch eine Brauerei Emotionen.
Marke schaffe Identifikation und ge-
wahrleiste Differenzierung. Glauner:
,Das ist meines Erachtens heute so
wichtig wie nie zuvor.” Das Ziel ,,Cus-

18 2:2017 | marke41

tomer Experience” verfolgt auch der
Kundenclub , Spezialisten”. Der bietet
seinen tber 6000 Mitgliedern zwi-
schen 18 und 86 Jahren handfeste
Vorteile bei Konzerten, Veranstaltun-
gen und Sportevents.

~Wenn wir mit unserer Werbung
uber kleine Formate die Multiplikato-
ren gewinnen, ist viel erreicht”, be-
tont Schlor. So gratulieren die Kloster-
brauer beispielsweise Sportmann-
schaften mit einem Brief und einigen
Kasten Bier zu einer gewonnenen
Meisterschaft oder senden Gesellen

und Meistern freundliche Glickwiin-
sche zur bestandenen Prifung. ,Ver-
einen danken wir zur Hauptver-
sammlung fur ihr Engagement und
die realisierten Projekte. Das machen
wir aus Uberzeugung und zeigen in
sehr emotionalen Lebenssituationen
als ,echte Schwarzwalder' Prasenz”,
erklart Glauner und schlieB3t: ,Wenn
es uns gelingt, aus zufriedenen Kon-
sumenten, Markenbotschafter zu ma-
chen, die unser Bier aus Uberzeugung
empfehlen, dann haben wir alles rich-

tig gemacht.”  von Friedrich M. Kirn



Wir machen Produkte horbar:
Radiowerbung im SWR.

Mit SWR1, SWR3 und SWRA4 erreichen Sie in Baden-Wiirttemberg und Rheinland-Pfalz taglich rund 50% der Bevdlkerung im jeweiligen Bundesland.
Weitere Informationen auf SWRmediaservices.de, unter 0711 929 12951 oder mailen Sie uns an werbung@SWR.de SWR >>

MEDIA
SERVICES




MEDIA | Radiowerbung 4.0

A S SSRRRRE

display memory menu
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Radiowerbung 4.0
im digitalen Zeitalter

automatisiert - dynamisiert -
digitalisiert

Als Ad Exchange fur Broadcast Audio ist adremes die innovative Kommunikations-
und Handelsplattform fUr Radio- und Audio-Werbung. Radiosendern, deren
Vermarktern und den Werbungtreibenden bietet die zukunftsweisende Gattungs-
plattform effiziente Losungen, um sich in der fortschreitenden Digitalisierung
der Werbung optimal aufzustellen und Kampagnen situativ zu optimieren.
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n einem Punkt besteht bei den
Markenartiklern weitgehende
Einigkeit: Radiowerbung ist
eine tragende Saule im Media-
mix und Garant flr einen star-
ken Return on Marketing Invest-
ment. Das belegen zahlreiche
unabhangige Studien privater wie
offentlich-rechtlicher Anbieter. Die
Starken des Massenmediums liegen
insbesondere in der genauen Ziel-
gruppenansprache und in der exak-
ten Aussteuerung regionaler und
uberregionaler Kampagnen. Radio
ist einfach immer nahe dran an den
Menschen und ihrer konkreten Le-
benssituation. Doch die digitale
Transformation hat auch auf das Me-
dium Radio enorme Auswirkungen.
,Der Audio-Werbemarkt, insbeson-
dere im klassischen Horfunk, muss
sich den Gegebenheiten des digita-
len Zeitalters und den neuen Anfor-
derungen und Geschaftsmodellen
anpassen”, so Dr. Ing. Nico Aprile,
Geschaftsfihrer und Grunder der
adremes GmbH & Co. KG. Das Ham-
burger Unternehmen betreibt seit
2014 die Kommunikations- und Han-
delsplattform fur Radio- und Audio-
Werbung. Dabei ist die Idee der digi-
talen Trendsetter denkbar einfach.
adremes verknipft dynamisch und
effizient Angebot und Nachfrage
zwischen allen Marktteilnehmern:
Radiosendern, Audio-Publishern,
Vermarktern und Agenturen.

Buchung im auto-
matisierten Prozess

,Klingt im ersten Moment vielleicht
etwas abstrakt, ist aber schnell
erklart”, versichert Aprile. Entschei-
dend: adremes schafft die tech-

nischen Voraussetzungen, um Wer-
bung in automatisierten Prozessen
zu buchen. Kiuinftig soll Schluss sein
damit, dass geschaftige Disponen-
ten langatmige Mails senden, kurz
vor den Deadlines noch hastig tele-
fonieren oder im Worst Case zur

dung an DSP-Plattformen sei in einer
weiteren Ausbaustufe projektiert.
,Um die Kommunikation zwischen
den Marktteilnehmern auf der Ange-
bots- und Nachfrageseite gleicher-
maBen schneller und effektiver zu
gestalten, binden wir Uiber unsere

Bei einem spiten Wintereinbruch,
wie in diesem Jahr Anfang Mai, werden
withrend des Schneesturms die eher
peinlichen Spots zur Bewerbung von
Sonnenschirmen und Grillwiirstchen
automatisch gestoppt.

Kampagnenplanung ein Fax
durchnudeln. Radiowerbung 4.0 be-
deutet: sofort, automatisiert und effi-
zient. Zwar ist die Optimierung von
Buchungsprozessen nicht ibertrie-
ben sexy, aber die Kleinarbeit lohnt
sich. ,Im ersten Schritt sind wir bei
unseren aktuellen Kunden wie RMS
Radio Marketing Service GmbH und
Co. KG, Hamburg, oder swiss radio-
world AG, Zurich, dabei, die Verbin-
dung von Radiosender zu Vermark-
ter zu automatisieren”, bringt es
Aprile auf den Punkt. Die Systeme
beim Vermarkter und die Systeme,
die beim Sender stehen, miissen bi-
lateral miteinander kommunizieren.
,Der Fokus liegt zunachst auf einer
fir UKW und DAB+ entwickelten
Losung, die wir als cloudbasierte
Dienstleistung — Software as a Ser-
vice — realisierten”, wird Aprile et-
was technisch. Die Adaption der Ad
Exchange auf Online-Audio-Ange-
bote (IP-Audio) sowie die Anbin-

Schnittstelle ,adremes.exchange’ die
Dispositions- und Sendesysteme
technologisch an®, kommt Aprile ins
Schwarmen.

Direkte Anbindung an
Dispositionssysteme

Die Euphorie des adremes-Chefs ist
durchaus berechtigt. Denn im Ergeb-
nis entsteht eine automatisierte, bi-
direktionale Kommunikation zwi-
schen den Systemen und damit der
erste Schritt hin zur Radiowerbung
4.0. Vermarkter erhalten direkte An-
bindung an die Dispositionssysteme
der Radiosender und unmittelbaren
Zugriff bei Anfragen zu verfugbaren
Werbeplatzen. ,Dies natiirlich unter
Berticksichtigung der vom Inventar-
inhaber festgelegten Spielregeln®,
konkretisiert Aprile.

Apropos Inventar. Ein vollig neu-
es Spiel erdffnen die Hamburger
durch die ,Veredelung des Werbein-

Fotos: © Thinkstockphoto, Unternehmen
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ventars”. Eine Formulierung, die et-
was kryptisch anmutet. Doch was
sich hinter dem Terminus technicus
verbirgt, ist fiir Werbungtreibende
bares Geld wert. adremes integriert
tber das Modul , added data” zentral
verfigbare Daten wie Wetterinfor-
mationen, Verkehrsmeldungen oder
Grippewarnungen. Manuell kénnen
Informationen zu Themenumfeldern
wie Gesundheit, Technik, Sport oder
regionalen Events eingepflegt wer-
den. Werbungtreibende und Planer
kénnen damit zu jedem Werbeplatz
verflugbare Zusatzdaten automatisch
ermitteln und anzeigen lassen. ,Es
geht darum, den Werbeplatz im Ra-
dio mit zusatzlichen Daten aufzuwer-
ten. Der Marketingmanager muss
wissen, in welche reale Situation er
seine Werbung sendet”, so Aprile.
Wer also Dachtrager zu Beginn der
Winterferien, Festbier zum Start des
lokalen Schutzenfestes oder Winter-
reifen zum ersten Frost bewerben
will, kann dem Konsumenten tber
adremes seine Spots situativ passend
zu Gehor bringen. Andererseits wer-
den bei einem spéaten Winterein-
bruch, wie in diesem Jahr Anfang
Mai, wahrend des Schneesturms die

22 2:2017 | marke41

Dr. Ing. Nico Aprile, Geschaftsfuhrer und Grunder der adremes GmbH & Co. KG

eher peinlichen Spots zur Bewerbung
von Sonnenschirmen und Grillwirst-
chen automatisch gestoppt. Das
macht Freude. Zum einen den Mar-
ketingverantwortlichen, weil sie si-

»Die Radiowerbung wird sich zugunsten aller Beteiligten verindern: -

_! . Werbetreibende werden durch das datengetriebene Vorgehen ihre
f Zielgruppe erheblich genauer erreichen kénnen und die Streuverluste -
verringern. Kontextabhiingige Werbung ist relevanter fiir die
Horer - damit ist sie fiir die Sender besser zu vermarkten und die
Umsiitze kénnen gesteigert werden. Und nicht zuletzt ist relevantere -
und damit interessantere Werbung auch ein Plus fiir die Horer.“

Werbewirkung erzielen. ,Zum ande-
ren den Programmdirektoren in den
Sendern, weil die Angebotspalette
flir die werbungtreibende Wirtschaft
viel naher an die Lebenswirklichkeit

tuativ agieren und wesentlich hohere  heranrtickt”, betont Aprile.

Automatisierte Buchung

adremes

® jst eine ,,Kommunikation und Handelsplattform*
... und damit eine Ad Exchange fir Broadcast Audio

» schafft die Voraussetzungen, um Werbung in automatisierten
Prozessen zu buchen

= Fokus zunéchst auf UKW/DAB+

= Adaption auf andere Medien (IP-Audio, Podcast, Content, Video, ...)
projektiert

= Cloudbasierte Dienstleistung (Software as a Service)

= richtet sich an alle Marktteilnehmer (Inventaranbieter, Vermarkter,
Agenturen, Werbekunden)

Anreicherung des Werbeinventars mit added data

= erfolgt zentral und automatisch Gber adremes fur alle zentral
verflgbaren Daten, wie z.B. Wetterdaten, Verkehrsinformationen,
Ferien/Feiertage, Grippewellen und zukinftig auch VuMa, MA- und
Hoérerdaten

» kann zusatzlich durch manuelle Eingabe durch den Sender
und/oder Vermarkter erfolgen, um relevante Programmumfelder,
Themen und Content zu definieren und fur den Werbemarkt sichtbar
und buchbar zu machen

Effizienzsteigerung durch Automatisierung
» Ertragssteigerung durch verbessertes Revenue Management
= Umsatzsteigerung durch neue Werbeformen und Geschéaftsmodelle




Die Moglichkeit, Konsumenten
mit angepassten Spots in der richtigen
Lebenssituation anzusprechen, erhoht
den Return on Marketing Investment
signifikant. ,Uber die Anreicherung
werden Radiowerbeplatze massiv auf-
gewertet und flexibler handelbar ge-
macht”, weill Aprile. Planer und Auf-
traggeber konnen mit den heutigen
technischen Mitteln selbst wahrend
einer laufenden Kampagne den indivi-
duellen Werbedruck noch steuern und
optimieren. Das sind Optionen, die
Markenartikler, ihre Partnersender
und Vermarkter nutzen sollten.

Revenue Managements
zur Ertragsoptimierung

Doch damit nicht genug. Das Lo-
sungskonzept von adremes sowie
die zukunftigen Entwicklungsstufen
bilden die optimale Basis fiir den
Ausbau eines Revenue Manage-
ments zur Ertragsoptimierung, wie
es bisher im Rahmen der Radiover-
marktung noch nicht moéglich war.
Dartber hinaus schafft adremes die
notwendigen Voraussetzungen fur
den Handel von UKW-Werbeplatzen
in Echtzeit im Rahmen von Program-

matic-Advertising-Modellen. Das ist
fir Sender mehr als spannend und
eroffnet Werbungtreibenden ganz
neue Horizonte. ,Markenartikler
sollten ihre Partnersender durchaus
proaktiv ansprechen und fragen, ob
sie an adremes angeschlossen sind*,
fordert Aprile, der in seinem Ange-
bot die zukunftsweisende Gattungs-
plattform fur alle Radiosender, Ver-
markter und Werbungtreibende
sieht: ,Technisch kénnen wir jeden
Player einbinden und sehen fir die
Zukunft groBes Potenzial.”

von Friedrich M. Kirn
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Mit RMS AUDIO TOTAL - Deutschlands gréBtem Konvergenzangebot.

Der Umgang mit Audio hat sich verandert. Heute schafft sich jeder aus dem breiten Spektrum von
UKW- und Online-Audio-Angeboten eine Wohlfuhlzone, die zu Situation, Aktivitat und Stimmung
passt - seine Audiosphare.

Wer hier erfolgreich werben will, braucht das komplette Audio-Angebot, das Millionen Menschen
erreicht. Audio Total von RMS deckt wie kein anderes Angebot die Audiosphare lhrer Konsumenten
ab. Sie bestimmen das Ziel. Wir ermitteln den perfekten Mix, damit Ihre Botschaft bei Ihren Kunden
willkommen und erfolgreich ist.

www.rms.de Der Audiovermarkte
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Aus Radio
wird Audio

Gute Neuigkeiten
fiir anspruchsvolle
Werbetreibende

&

In Zeiten der Digitalisierung der ‘
Medien behauptet sich das etablierte
Massenmedium Radio hervorragend -

vermutlich sogar besser als von

einigen Experten vorhergesehen.
Die UKW-Angebote erfreuen sich nach
wie vor grofRter Beliebtheit, und die
Nutzungszahlen sind in allen relevanten
Zielgruppen auf hohem Niveau stabil.
(Siehe MA 2017 Radio |
in marke41, Ausgabe 1:2017)
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‘ ‘ﬁ- Leiter Digitale Medien
VE: bei RMS.

// chaut man sich genauer an, wie und was die
/ Menschen in den vergangenen Jahren gehort

haben, findet man sogar eine echte Wachs-
tumsstory: Aus Radio wird zurzeit Audio —
und dessen Nutzung nimmt kontinuierlich
zu. Konkret bedeutet das: Immer mehr Menschen horen
neben UKW-Radio auch Online-Audio-Angebote. Dar-
unter versteht man Ublicherweise samtliche digitalen
Audio-Angebote, die sowohl uber stationdre als auch

mobile Endgerate abgespielt werden. Dazu zéhlen so-
wohl die Livestreams klassischer Radiosender, Online-
Only-Sender, Audio- und Music-on-Demand-Angebote
oder auch Aggregatoren, die verschiedensten Audio-
Content in einer Anwendung bundeln. Die zunehmende
Nutzung von Online-Audio wurde zuletzt durch den
Webradiomonitor 2016 deutlich, tiber den marke41 in der
Ausgabe 5:2016 berichtet hat.
Entscheidend ist: Die Menschen nutzen die enorme
Vielfalt dieser Angebote zusammen mit dem klassi-
schen Radio zunehmend konvergent — d.h. sie wech-
seln im Laufe des Tages munter zwischen den ver-
schiedenen Kanalen hin und her. Das bedeutet, dass
sich die Nutzung von UKW und Online-Audio im Ta-
gesverlauf immer starker erganzt: Zum Fruhstuck der
Live-Stream tber das Smartphone, im Auto UKW-Ra-
) dio, im Biiro Music-on-Demand und Online-Only-Sen-
der — ein solches Nutzungsverhalten wird immer mehr
k zur Norm und es spiegelt sich in den Erhebungen zur
Audio-Nutzung wider.

Damitist der Trend in der Audio-Nutzung eindeutig:
\ In der konvergenten Audio-Welt wird Online-Audio im-

mer bedeutsamer, denn die Zahl der mobilen Endgerate
wird auch in Zukunft weiter zunehmen. Damit steigt
auch die Vielfalt der Nutzungssituationen fiir Audio. Fiir

Fotos: © Gstudio Group/Fotolia.com, Unternehmen
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Werbetreibende, die den Anspruch haben, ihre Zielgrup-
pen wirkungsvoll und zur richtigen Zeit zu erreichen, sind
das aus verschiedenen Griinden gute Neuigkeiten.

Daten, Daten, Daten

Wenn der Anteil von Online-Audio an der Audio-Nut-
zung immer groBer wird, offnet dies die Ttlren fiir daten-
getriebene Ansatze. Dies ist von entscheidender Bedeu-
tung, denn man sollte sich klarmachen, dass bei
Werbung im Bereich Online-Audio technologisch alles
moglich ist, was auch fiir Online-Display gilt. Online-
Audio kann definierte Zielgruppen auf Basis der IP-Ad-
ressen individuell ansprechen. Diese Moglichkeit der
datenbasierten Auslieferung von Werbung bietet in der
Kombination mit den spezifischen Eigenschaften von
Audio faszinierende Moglichkeiten. Einige davon mdch-
te ich im Folgenden aufzeigen.

Mood Targeting

Die Audio-Nutzung wird haufig vom Musikhoéren domi-
niert. Da Musik meist eine sehr emotionale Angelegenheit
ist, ermoglicht Online-Audio es schon heute, diese Tatsa-
che aus Sicht der Werbetreibenden optimal zu nutzen.

Mood Targeting bedeutet, dass gezielt solche Nutzer ad-
ressiert werden konnen, die sich gerade innerhalb einer
bestimmten Klangfarbe bzw. Stimmung bewegen. Gera-
de fir Branding-Ziele ist ein solches Vorgehen hoch inte-
ressant, da es die Moglichkeit bietet, die eigene Marke
beim Horer gezielt mit bestimmten Emotionen zu ver-
knuipfen. Kein anderes Medium bietet die Moglichkeit, die
Nutzer in einer bestimmten Stimmungs- oder Gefiihlsla-
ge zu erreichen wie ein Audio-Angebot.

Motive in Echtzeit erzeugen

Was im Display-Bereich unter ,Dynamic Creative” be-
kannt ist, kann auch in der Online-Audio-Welt umge-
setzt werden. Dabei geht es um die faszinierende Mog-
lichkeit, auf Basis der bekannten Nutzerinformationen
innerhalb einer Kampagne dynamisch erzeugte Elemen-
te zu mischen und so personalisierte Audio-Spots in
einer Vielzahl von Kombinationen zu kreieren. Je nach
Ort, Uhrzeit, Wetter, Endgerét, aber auch der Haufigkeit,
mit der ein Spot ausgespielt wird, wird der Audio-Spot
jeweils anders zusammengesetzt. Ein einfaches Beispiel
ware die Nennung von Angeboten zu Regenkleidung
anstatt von Sonnenbrillen, wenn gerade ein Wetterum-
schwung stattfindet.

Audio-Nutzungsverhalten

Arbeit

Badezimmer Auto
Frihstiick | U-/S-Bahn
‘ Arbeit

zu Hause

5 6 7 8 9 10 n 12 13

Waéhrend des

Uni & Sport Surfens zu Hause

Auto

15 16 17 18 19 20 21 22 23

Alle Werte sind Index-Werte. Index 100 = jeweiliger Hochstwert. Kein Reichweitenvergleich, sondern Intensivitatsvergleich der Nutzung.

Quellen: ma 2017 Radio | (Hoérer gestern, Mo-So, AdServer RMS.
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Audio als Inter-
aktionskanal der Zukunft

Zudem sollte man sich eine technologische Entwicklung
vor Augen fuhren, die gerade in vollem Gang ist: Die Zahl
der vernetzten Endgerate jeglicher Art wachst zurzeit ra-
sant und gleichzeitig bewegt sich die Bedienung dieser
Gerate in Richtung Sprachsteuerung. Sei es im Connec-
ted Car oder im Bereich Smart Home, tiberall werden zu-
nehmend kunstlich-intelligente Assistenten wie z.B.
Amazons Alexa zum Einsatz kommen, mit denen der
Nutzer tber Audio interagieren kann. Ich bin daher davon
uberzeugt, dass die Zukunft nicht im Tippen auf Displays,
sondern in der sprachlichen Interaktion mit Geraten liegt.

Ein weiterer Fingerzeig hierfur ist das sich anbahnen-
de Aufkommen von , Hearables”. Angelehnt an den Begriff
Wearables handelt es sich um smarte Kopfhorer, die eine
vollig neue Interaktion mit der Umwelt ermoglichen konn-
ten. Erste Modelle sind z.B. in der Lage, bestimmte Gerdu-
sche bzw. Tonfrequenzen herauszufiltern und andere zu
verstarken — je nachdem, in welcher Umgebung und Nut-
zungssituation man sich befindet. Und selbstverstandlich
kann der Nutzer mit diesen Geradten auch reden und so die
integrierten Betriebssysteme steuern. Wohin genau die
Reise hier gehen wird, ist zwar noch nicht absehbar, es
dirfte aber klar sein, dass z.B. die Kombination mit smar-
ten Assistenten faszinierende Maglichkeiten bieten wird.

Interaktive Werbeformate

Flr die Audio-Werbung birgt diese Entwicklung ein
groBes Potenzial. Schon sehr bald werden wir fiir mobi-

le Endgerate Werbeformate

sehen, die diesen Interakti-

onsaspekt aufgreifen und nutzen. Bei RMS

werden wir z.B. im Laufe des Jahres mit dem Format

.Shake Me" starten, bei dem der Nutzer im Werbespot

dazu aufgefordert wird, das Smartphone zu schiutteln.

Tut er dies, wird er direkt belohnt: mit einem Gutschein,

einer Terminvereinbarung, einer E-Mail mit weiteren

Gratifikationen oder ahnlichem. Alternativ wird im Spot

ein Code-Wort genannt, das der User ins Mikrofon spre-
chen soll.

Vorteile gegeniiber Display

Ich personlich bin erst Ende vergangenen Jahres in den
Audio-Bereich gewechselt und war vorher hauptsach-
lich mit Display-Werbung beschaftigt. Vor diesem Hin-
tergrund fasziniert es mich ganz besonders, dass On-
line-Audio technologisch alles kann, was Display und
Video auch bieten. Mehr noch, es bieten sich sogar
noch spezifische Moglichkeiten, die mit den Eigen-
schaften des Mediums zusammenhdngen — wie ich
oben aufgezeigt habe.

Und eines darf man abschlieBend auf keinen Fall ver-
gessen: Die Nachteile des Online-Display-Advertising, die
derzeit zu geringeren Umsatzen in der Display-Vermark-
tung fuhren, spielen fir Online-Audio schlicht keine Rolle:
Hier miissen Sie sich keine Sorgen machen tiber Bot Traf-
fic, Fraud, Adblocker oder niedrige Viewability-Raten!

Ich bin mir sicher, dass wir von Audio als Medium und
Werbekanal im wahrsten Sinne des Wortes noch viel ho-

ren werden. von Frank Bachér
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Markenartikler erwarten von ihren Mediaplanern
besonders im gehobenen Segment die ziel-
gruppengenaue Ansprache kaufkraftiger Ent-
scheider. Ist Audio-Werbung da der richtige Weg?
Radio erreicht jeden — und ganz besonders Entscheider.
Die sind tiberwiegend méannlich und zum groBen Teil
zwischen 30 und 59 Jahre alt. Aus soziodemografischer
Sicht haben 75 Prozent Abitur bzw. einen Hochschulab-
schluss. Entscheider sind mehrheitlich verheiratet und
leben in einem Mehr-Personen-Haushalt. Bei tiber 90 Pro-
zent betragt das Haushalts-Nettoeinkommen tiber 3000
Euro im Monat. Nach aktuellen Erhebungen héren satte
81,4 Prozent der stark umworbenen Zielgruppe mehrmals
die Woche Radio. Zur Einordnung ein Vergleichswert
zum Nutzungsverhalten von Tageszeitungen. Da sind es
nur knapp 70 Prozent, die mehrmals die Woche Tageszei-
tung lesen. Radio nutzen also gut elf Prozent mehr Ent-
scheider als Printmedien.

Erstaunlich. Woran liegt das nach lhrer Ein-
schatzung?

28 2:2017 | marke41

Entscheider sind busy, viel unterwegs auf Geschaftsreisen
und sitzen oft stundenlang im Auto. Da bietet sich Radio
als selbstverstandliches, unaufdringliches Begeitmedium
an. Uber Funk kénnen sich Hérer schnell und zuverléssig
uber aktuelle Entwicklungen informieren. So bieten wir in
hr-iNFO alle 20 Minuten mit News und Hintergrundinfor-
mationen ein komplettes Back-up. Das kommt gut an. Die
aktuelle MA Radio spricht eine sehr klare Sprache. Wort-
programme wie Deutschlandfunk, Deutschland Radio, B5
aktuell oder hr-iNFO und Programme wie hr 1 haben alle
in puncto Hordauer und Reichweite zugelegt.

Woher kommt das steigende Interesse an
Information lGber Radio? Der moderne Mensch
ist doch immer und Uberall online?

Das Phanomen ist nicht neu. In Zeiten politischer Turbu-
lenzen und allgemeiner Verunsicherung wollen die Men-
schen moglichst laufend tiber das aktuelle Geschehen
informiert werden. Derzeit interessieren sich die Men-
schen stark fiir die politischen Entwicklungen und wirt-
schaftlichen Themen. Wie wird in Europa gewahlt? Wel-



\

E-Journal

Lunser Qualititsanspruch
und das Niveau unseres
Programmumfeldes sind fir
die Horer und die werbung-
treibende Wirtschaft
entscheidende Aspekte.”

che Auswirkungen hat der Brexit? Die Menschen heute
bewegen die Fragen rund um die innere Sicherheit und
das Verhaltnis zu den USA. Prasident Donald Trump sorgt
ja quasi taglich fiir brisanten Gesprachsstoff. Kurz, wenn
relevante Themen diskutiert werden, horen die Menschen
trotz aller Internet-Angebote iberproportional viel Radio.

Ist da 6ffentlich-rechtlicher Hérfunk gerade
in Zeiten von ,,Fake News* die zuverldssige
Informationsquelle?

Ganz sicher. Uberall wird getwittert, gepostet und ge-
chattet. Die Quellen der Informationen bleiben aber
meist im Dunkeln oder, schlimmer, sind offensichtlich
politisch beeinflusst. In der uniibersichtlichen Informa-
tionsflut suchen die Menschen Orientierung und Ver-
lasslichkeit. Die bieten ihnen in Deutschland die offent-
lich-rechtlichen Sender mit groBen, journalistisch
korrekt arbeitenden Redaktionen und einem verlassli-
chen Korrespondenten-Netzwerk. Aber unser Qualitats-
anspruch und das Niveau unseres Programmumfelds
sind flir die Horer und die werbungtreibende Wirtschaft
entscheidende Aspekte.

Werbeplatze stehen im Programmumfeld

der 6ffentlich-rechtlichen Sender nur dosiert

zur Verfligung. Also keine Uberfrachtung
gehobener Zielgruppen mit Spots?

Wir haben tatsachlich weniger Werbung in unseren Pro-
grammen und kirzere Werbebldcke als die privaten Sen-
der. Aber eine aktuelle Studie der AS&S belegt, dass Wer-
bung in unserem Programmumfeld von den Horern anders

Fotos: © hr/Ben Knabe, Frankfurt Tourismus
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STARKE PRASENZ
der Zielgruppe Entscheider im
GroBraum Frankfurt/Main.

§
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wahrgenommen wird und starkere Werbewirkung entfal-
tet. Das gilt flir Markenwerbung wie Absatzforderung.

Wann und in welchen Bereichen ist die
Ansprache der Zielgruppe Entscheider tGber
Radio nach lhrer Erfahrung besonders effizient?
Der Black Friday, also der Freitag nach Thanksgiving war im
vergangenen Jahr der umsatzstarkste Radio-Tag tiberhaupt.
Amazon, Media Markt und Co. umkampften den Markt mit
Sonderangeboten und kommunizierten das tber das Web
und eben mit Radiowerbung. Allerdings reden wir hier vom
Massenmarkt und weniger von der engeren Zielgruppe der
Entscheider. Die interessieren sich eher fiir Luxusgtiter,
hochwertige Automobile und Angebote der Finanzdienst-
leister. Auch Airlines mit hohen Anspriichen wie Singapur
Airlines machen tiber Radiowerbung auf sich aufmerksam.
Selbst exklusive Uhrenmanufakturen, Kiichenmarken und
Anbieter von Fashion sind im Radio gut aufgehoben. Ein
interessanter Aspekt sind auch renommierte, meinungsbil-
dende Magazine wie Der Spiegel oder Focus. Die Medien-
hauser haben immer wieder in Radiospots ihre aktuellen
Themen angekiindigt und so den Abverkauf effizient ge-
pusht. Solche WerbemaBnahmen sind auf Informationska-
nalen mit hoher Akzeptanz besonders wirkungsvoll.

Muss sich Entscheider-Werbung an Manner
richten? Die Chefetagen in Deutschland sind

ja immer noch méannlich dominiert?

Zwar ist die Entscheider-Ebene in Deutschland noch
mannlich dominiert, aber Entscheidungen fiir Autos, Rei-
sen, gehobene Dienstleistungen etc. werden in Entschei-
der-Haushalten in der Familie getroffen. Es lohnt also,
trotz méannlicher Dominanz eine breit angelegte Produkt-
palette zu bewerben.
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Fir die Wirkung von Radiowerbung ist die
aktuelle, reale Situation zum Sendezeitpunkt
nicht unwichtig. Mit welchem Vorlauf wird

bei der Buchung gerechnet? Sprich, wie flexibel
ist Radiowerbung?

Generell gilt eine Vorlaufzeit von drei Tagen. Sind Sende-
platze verfiigbar, konnen Werbekunden aber auch noch
einen Tag vorher oder ganz spontan am Tag der Sendung
buchen. Wir kennen unsere Kunden und stehen im persén-
lichen Kontakt. Diese Néahe und das Feedback zu den
Kampagnen sind von unschatzbarem Wert. Durch den
direkten Kontakt zum Kunden haben wir ein gutes Gefiihl
flir die beworbenen Produkte und Dienstleistungen. Da-
raus erwachst eine groBe Flexibilitat. Wir denken eben im
Interesse unserer Kunden mit.

Wo sehen Sie ganz generell Potenziale
und Optimierungsbedarf?
In vielen Fallen kénnten Kampagnen nach meiner Ein-
schatzung mit relativ wenig Aufwand stark optimiert wer-
den. So rate ich beispielsweise zu einer intelligenten,
cross-medialen Verkniipfung mit Web-Seiten. Hier sollte
es eine Selbstverstandlichkeit sein, dass unter einem Na-
men nur eine aktualisierte Seite online ist. Leider ist das
nicht immer der Fall und fehlgeleitete Konsumenten finden
die im Radio angepriesenen Angebote nicht. Das ist nicht
sonderlich effizient. Potenzial gibt es reichlich. So sind
Entscheider sehr empfanglich fiir Angebote aus den Berei-
chen Sport, Tourismus, Wellness, Gesundheitsvorsorge
oder auch Rehabilitation. Wenn Markenartikler mit ihren
Agenturen pfiffige Ideen entwickeln, stehen wir als Part-
ner bei der Mediaplanung gern zur Verfiigung.

Das Interview filihrte Friedrich M. Kirn
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Digital-Sport
héilt Marken fit

And the Winner is ... der Zuschauer. Die Bundesliga-Saison 2016/17 ist abgepfiffen und hat
erneut mit viel Emotion und Spannung fasziniert. Insbesondere der hochdramatische
Abstiegskampf fesselte die Fans bis zur letzten Minute und bewies einmal mehr, dass das
runde Leder in Deutschland nach wie vor unangefochtener Publikumsmagnet ist. Aber es
muss nicht immer Kdénig FulRball sein. 2017 stand eine Reihe sportlicher Highlights auf dem
Programm. Als aktueller ,Rising Star” vor allem bei jungeren mannlichen Zielgruppen gilt
American Football, insbesondere der Super-Bowl Anfang Februar.
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uch fir werbungtreibende Unternehmen
bietet Sport daher ein erstklassiges Spiel-
feld. Ob Football, FuBball oder Formel 1 —
nicht nur die Reichweiten sind in der Regel
uberdurchschnittlich hoch, sondern auch
das Involvement der mitfiebernden Fans. Und das gilt
langst nicht mehr nur fiir das klassische Fernsehen. Ge-
rade bei der Live-Berichterstattung schlagt der Wandel
im Medienkonsum durch und lasst den Traffic im Netz
auf neue Rekordhohen schnellen.

Ein Trend, auf den SevenOne Media, als einer der fiih-
renden digitalen Sportvermarkter, gezielt setzt. So hat die
ProSiebenSat.1-Tochter bekannte Plattformen wie Sport1,
ran, bundesliga.de, Twitch, Sportdeutschland.TV und
90min im Vermarktungsportfolio und deckt damit von
FuBball tiber Handball, Wintersport und Tennis bis hin zu
Actionsports die relevantesten Sportarten ab.

Ein Spielfeld, das ebenso hart umkampft ist wie ein
Zweikampf im Strafraum. Deshalb heif3t die Erfolgsformel
,Kompetenzen bindeln”, um die enorme Dynamik des

Geschaftsfuhrer
SevenOne Media.

CEO 7Sports.

Sportbusiness zu antizipieren: Unter der Dachmarke
7Sports hat die ProSiebenSat.1-Gruppe daher im Juli 2016
alle Sportbusiness-Aktivitaten geblindelt — vom Aufbau
digitaler Sportplattformen, Ausbau exklusiver Sportpro-
duktionen, Management von Nachwuchs- und Profisport-
lern wie beispielsweise Jérdbme Boateng bis hin zur Orga-
nisation und Durchfihrung von Sportevents. Damit re-
agiert ProSiebenSat.1 auch auf die vier zentralen Trends
in diesem Segment:

1. Always on - Sportinhalte immer
und liberall abrufbar

Langst wird nicht mehr nur auf dem groBen TV-Bild-
schirm live mitgefiebert. Wahrend vor 20 Jahren das Fi-
nale einer FuBball-WM die StraBen leer fegte und die
Zuschauer vor den Fernsehern fesselte, bringt es heute
die Mobilfunknetze zum Kollabieren. Smartphones mit
hochauflosenden Displays und eine flachendeckende
Breitbandverbindung bieten ein hochklassiges Sporter-

THOMAS PORT,

ZELJKO KARAIJICA,

Fotos: © iStockphoto, Unternehmen
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lebnis — jederzeit und auch unterwegs. Always on ist die
Devise der Fans, wenn Real Madrid in der Champions
League gegen den FC Bayern antritt oder Felix Neu-
reuther um eine WM-Medaille im Slalom kampft. Live-
ticker oder die aktuelle Tabellenplatzierung des Lieb-
lingsvereins mussen jederzeit und tberall verfiigbar sein.
So registriert beispielsweise der Live-Ticker von Sport1 an
einem einzigen Bundesliga-Spieltag bis zu zehn Millionen

Ein Spielfeld, das ebenso hart
umlkimpft ist wie ein Zweikampf im
Strafraum. Deshalb heifst die Erfolgs-
formel ,Kompetenzen biindeln®,
um die enorme Dynamik des
Sporthusiness zu antizipieren.

Abrufe. Angebote wieran.de, ran FIGHTING oder 90min,
die groBte Fan-generierte FuBballplattform der Welt, sind
optimal auf das groB3e mobile Potenzial der Live-Bericht-
erstattung zugeschnitten. Via Live-Events als Pay-Per-
View, WebTV-Channel oder Video-on-Demand-Inhalte
bieten sie Sport rund um die Uhr. Fir Werber ist beson-
ders die digitale Auswertung interessant, denn zuséatz-
lich zum Livestream nutzen User meist auch News- oder
Archiv-Angebote der Plattformen.

2. eSport wird zum globalen
Massenereignis

Lasst die eSpiele beginnen: Gaming ist langst
Spitzensport. Der eSport-Trend hat seinen Ur-
sprung in Asien und entwickelt sich zu einem
globalen Massenereignis. Die Weltmeisterschaft
des eSport-Renners League of Legends verfolgten
2016 weltweit 43 Millionen Zuschauer live im Netz.
Damit toppte die Liga ihre eigenen Zahlen aus dem Vor-
jahr um rund sieben Millionen. Im letzten Jahr setzte die
internationale eSport-Szene 493 Millionen Euro um, da-
von rund 50 Millionen in Deutschland. Hauptumsatzbrin-
ger sind dabei Sponsoring/Werbung, Ticketing, Merchan-
dising und Premium-Content. Analysten prognostizieren
bereits Zuschauerzahlen von weltweit 600 Millionen,
womit eSport zu den funf groBten Sportarten zahlen wir-
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de. Der Umsatz des Booming Business soll bis 2020 auf 1,5
Milliarden Euro steigen.

Auch die werbungtreibenden Unternehmen lassen
hier schon die Muskeln spielen. So finanziert Coca-Cola
die Nachwuchs-Liga von League of Legends-Spielern. In
Deutschland hat die Bausparkasse Wiistenrot im Februar
die Partnerschaft mit dem weltweit groten eSport-Unter-
nehmen ESL um drei Jahre verlangert. Bis Ende 2019
bleibt Wiistenrot damit Hauptsponsor der ESL-Meister-
schaft. Bekannte Vereine wie FC Schalke 04 oder VFL
Wolfsburg sind bereits mit eigenen Teams in die Szene
eingestiegen. Passend dazu finden die Events der eSport-
Szene bereits in groen Sportstadien wie der Kélner Lan-
xess Arena statt und ziehen Zehntausende Fans an.

Live-Ubertragungen der wichtigsten professionellen
Events und Top-Ligen der Gaming-Szene sorgen auf der
groBten eSports-Plattform Twitch (mehr als 45 Mio. On-
line-User weltweit) vor allem bei Digital Natives fiir emo-
tionales Video-Entertainment. Wenig tiberraschend ge-
staltet sich dabei die Zielgruppenstruktur: Durchschnitt-
lich 80 Prozent der User sind jung und mannlich — attrak-
tiver geht es fiir Werbungtreibende kaum.

3. Breitensport liefert im
digitalen Bundle hohe Reichweiten

Deutschland ist FuBball-Land — auch in puncto Werbung.
Mit den drei zentralen digitalen FufB3ball-Plattformen

SPORTBUSINESS-AKTIVITATEN
Unter der Dachmarke 7Sports hat
die ProSiebenSat.1-Gruppe daher im
Juli 2016 alle Sportaktivitaten
gebundelt, darunter auch das
Management von Nachwuchs- und
Profisportlern wie beispielsweise
Jérbme Boateng.



WIR STARKEN
KINDER
Botschafter
Julius Brink

A

Fotos: © Paul Ripke, SOS-Kinderdorf e.V./Christoph Rublack

ran.de, Sport1.de und Bundesliga.de ist SevenOne Media
in dieser Liga perfekt aufgestellt. Das sportliche Werbe-
angebot ist im Digitalen aber deutlich breiter als im klas-
sischen TV. Untere Ligen, olympische Disziplinen und
Nischensportarten bieten ein groBartiges Reichweiten-
potenzial, das Werbekunden zielgerichtet fir ihre Mar-
ken und Produkte einsetzen konnen. Die haufig zersplit-
terten Zielgruppen im Breitensport werden dabei fiur die
Werbeangebote tiber mehrere digitale Plattformen hin-
weg zu attraktiven Reichweiten gebiindelt.

Mit olympischen Sportarten auf Sportdeutschland.
TV, dem offiziellen Internet-Sportsender des Deutschen
Olympischen Sportbundes (DOSB), und dem FuBball-
netzwerk 90min gelingt es, die digital sehr aktiven Fans
des Breitensports sowie der unteren Ligen einzufangen.
Eine umfassende Auswahl an redaktioneller Berichter-
stattung, von FuBball iiber NFL, Tennis, Boxen, WWE
und sogar eSport bietet ran.de. Durch das umfassende
Portfolio ist der Werbekunde jederzeit in der Lage, das fur
ihn passende sportliche Umfeld auszuwéahlen und gezielt
zu bedienen. Strategischer Fokus von 7Sports ist es, ne-
ben klassischem Spitzensport frihzeitig Trends aufzu-
greifen und in neuen Ligen wie beispielsweise der Drone
Racing League von Anfang an prasent zu sein. Dies ge-
lingt seit Neuestem auch mit der speziellen App YouSport.
Mithilfe der App kdénnen Tore, Torchancen oder spannen-
de Spielzlge sehr einfach mittels Smartphone auf Sport-

Case: Sportdeutschland. TV
,Wir starken Kinder"

Ein gelungenes Beispiel fur die Vermarktung von Breitensport-Zielgruppen
ist die Kooperation des digitalen Senders Sportdeutschland.TV mit der
SOS-Kinderdorf-Initiative ,,Wir starken Kinder“. Nach einem erfolgreichen
Start im Jahr 2016 wird das Projekt in diesem Jahr mit zehn weiteren
Veranstaltungen fortgesetzt. Die Initiative ermoglicht Kindern aus
deutschen SOS-Kinderdorfeinrichtungen, gemeinsam mit Profisportlern
und Olympioniken einen Tag Sport zu treiben und Teamgeist, Motivation
und Begeisterung hautnah mit ihren Sport-Helden zu erleben. ProSieben-
Sat.1 unterstUtzt die Initiative mit Mediapower der digitalen Sportplattfor-
men und TV-Sender, dem Sportlermanagement sowie Contentproduktion.

deutschland. TV aufgenommen, hochgeladen und an-
schlieBend uiber soziale Medien geteilt werden. Zugang-
lich fur jeden und offen flr alle Sportarten.

4. Bewegtbild und sichere Umfelder:
Erfolgsfaktoren der digitalen Sport-
vermarktung

In Zeiten von AdBlockern braucht es neben den techni-

schen Disziplinen wie Targeting und datenoptimierter
Auslieferung vor allem kreative und intelligente Kampag-
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PHYSISCHER
RENNSPORT,

eSport und Virtual
Reality werden bei der
Drone Racing League
auf einzigartige Weise
kombiniert.

nen und userfreundliche Werbemittel. Dabei gilt die Devi-
se: Weniger ist manchmal mehr, insbesondere in Bezug auf
InPage-Ads. Auch hier ist ein klarer Trend erkennbar: weg
von den Kleinteiligen Mini-Anzeigen hin zu groBen Stand-
Alone-Flachen fiir mehr Branding. Neben groBflachigen
Anzeigen geht die Entwicklung in der digitalen Sportver-
marktung auBerdem zu passgenauen und umfeldaffinen
Einbindungen. Denn eines hat uns die Diskussion um Qua-
litat und Sichtbarkeit gelehrt: Umfelder machen den Unter-
schied aus. Bewegtbild-Flachen sind nach wie vor begehrt.
Das gilt mehr denn je auch digital.

Bei unserer Vermarktungsstrategie geht es daher auch
maBgeblich darum, das optimale Umfeld und aufmerksam-
keitsstarke Formate fuir den Kunden und seine Marke zu
finden — von Display-Sonderformaten, Sponsorings bis hin
zu Videos. Als besonders effektiv erweisen sich dabei Kam-
pagnen, die sehr eng auf das jeweilige Sportumfeld abge-
stimmt sind.

Meldungen zu Bot-Traffic, fehlerhaften Daten der glo-
balen Player und zuletzt die Schlagzeilen wegen man-
gelnder Brand Safety haben dazu gefiihrt, dass die Risi-
ken beispielsweise anonymer Buchungsnetworks auf
dem Markt deutlich prasenter sind. Umso lauter ist der
Ruf nach Qualitat, hochwertigen Umfeldern und Trans-
parenz. Gerade das Thema Qualitat wird deshalb zu ei-
nem wettbewerbsentscheidenden Kriterium. So kontrol-

36 2:2017 | marke41

liert ProSiebenSat.1 auch sein gesamtes Video-Angebot,
das uber Studio71 mit tiber 1200 Kanéalen auf YouTube
lauft. Alle Placement-Moglichkeiten werden dem Werbe-
markt vollkommen transparent und brand safe zur Ver-

fliigung gestellt. von Thomas Port und Zeljko Karajica

Digitales Dream-Team

Sport hat sich mittlerweile zu einer zentralen Saule der
Digitalvermarktung von SevenOne Media entwickelt. Mit
Sportl.de (6,89 Mio. Unique User /AGOF digital facts
2017-11), bundesliga.de (1,28 Millionen Unique User) und
ran.de (2,31 Mio.Unique User) gehoren drei der bekann-
testen Sportmarken zum Team. Olympische Sportarten
bedient Sportdeutschland.TV, die offizielle digitale
Plattform des Deutschen Olympischen Sportbunds
(DOSB), an dem die ProSiebenSat.1-Gruppe beteiligt ist.
Aus dem eSports-Bereich betreut SevenOne Media die
weltweit groBte Game-Streaming-Plattform Twitch (2,57
Mio. Unigue User allein in Deutschland). Mit 90min ist
7Sports an der gréBten globalen Fan-driven Plattform
beteiligt. Damit deckt das Portfolio von den Klassikern
FuBball, Wintersport und Tennis bis hin zu trendigen
Action-Sportarten Wrestling oder eSport alle relevanten
Disziplinen ab. Insgesamt bieten die Portale neben den
aktuellen Spielstdanden auch Bewegtbild und Live-
Streams von groBBen Sportereignissen an - und das auf
unterschiedlichsten Screens.

Foto: The Drone Racing League
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Von Trump lernen?

Digitales Marketing
war wahlentscheidend

¥ ¥ X ¥ X X ¥ X X ¥ X ¥ ¥ X

Donald Trumps Wahlkampf kostete nur halb so viel wie der von Frau Clinton.
Der Lowenanteil der Kosten wurde von Kleinspendern finanziert.
Was kdbnnen Marketing-Fachleute daraus lernen?

wischen Wahlkampf und Marketing besteht

wenig Unterschied: Man muss herausfinden,

was der Wahler will, und ihn davon tiberzeu-

gen, dass man das richtige Programm hat",

erklarte Jared Kushner, Trumps Schwieger-
sohn und Wahlkampfmanager.

Er konzentrierte seine Aktivitaten auf Digitales
Marketing. Darunter versteht man die Sammlung und
Auswertung von moglichst vielen Informationen tber
die Verbraucher, um diese mithilfe von Datenbanken
und Profilierungsprogrammen verschiedenen Markt-
segmenten zuzuordnen und diese mit den fir sie rele-
vanten Argumenten gezielt anzusprechen.

Hierzu sind E-Mails, Facebook und Twitter-Kurz-
texte besonders geeignet. Zeitungs- und Fernsehan-
zeigen konnen dagegen zu wenig zielgerichtet einge-
setzt werden. Digitales Marketing erhoht daher die
Wirksamkeit der Kundenbearbeitung und senkt die
Kosten.

Diese neue Methode wurde moglich, seitdem
durch E-Mail, Google und die sozialen Netzwerke rie-
sige Datenmengen Uber Millionen Verbraucher gesam-
melt und an Interessenten verkauft werden konnen.

Kushner adoptierte das Digitale Marketing fur sei-
nen Wahlkampf. Dessen wichtigsten Elemente:

= Aufbau und Betrieb einer riesigen Datenbank. Diese
wurde mit Adressen und anderen Informationen aus
den sozialen Netzwerken, Kreditkartendateien, Adres-
senlisten usw. gefiittert. Insgesamt wurden Daten
uber etwa 40 Millionen Twitter- und Facebook-Nutzer
sowie 14 Millionen E-Mail-Nutzer gesammelt, Ziel-
gruppen zugeordnet und mit den fiir sie relevanten
Wahlbotschaften angesprochen.

Erstellung eines mathematischen Modells zur Simula-
tion des Wahlverhaltens sowie zur Optimierung der
eigenen Aktivitaten. Hiermit wurden die Themen und
Orte der Wahlveranstaltungen, die Zielgruppen und
der Inhalt fiir die Direktkontakte sowie die Spenden-
aufrufe gesteuert.

Konsequente Anwendung der Marktsegmentierung
mithilfe der Datenbank und von Software-Program-
men fir das Micro-Marketing. Hiermit wurden Wah-
lerprofile erstellt und alle erfassten Wahler einem von
insgesamt 20 Wahler-Segmenten zugeordnet.

Jedes dieser 20 Wahler-Segmente wurde gezielt ange-
sprochen und dabei auf die speziellen Interessen, Anlie-
gen, Probleme und Parteipraferenz der Wahler eingegan-
gen. Beispiele: In den Kohlerevieren sorgen sich die Wah-
ler um die Auswirkung der Klimapolitik aufihre Arbeits-
platze. Im , Rustbelt”, den alten Industriegebieten,
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BRUNO HAKE,
Grunder der Unter-
nehmensberatung
S.U.P. Strategische
Unternehmensplanung.

beftirchten sie dagegen die Abwanderung weiterer Be-
triebe in Niedriglohnlédnder. In den an Mexiko grenzen-
den Bundesstaaten ist eher die Auswirkung des Schul-
besuchs von immer mehr nur Spanisch sprechenden
mexikanischen Kindern auf die Unterrichtsqualitat ein
Thema. Bei jedem dieser Wahler-Segmente wurden da-
her die relevanten Aspekte des Wahlprogramms betont.

» Die Wahlkampfaussagen wurden — wie in der kommer-
ziellen Werbung ublich — auf ihre Wirksamkeit getestet
und optimiert. Erst dann kamen sie zum Einsatz. Oft
waren das die bewusst provozierenden kurzen , Twit-
ter-Botschaften” oder Interview-Antworten Trumps.
Trump selber unterhielt direkten Kontakt mit seinen
15 Millionen , Twitter-Followers".

» RegelmaBige Umfragen, um Schwachen in der eigenen
Kommunikation schnell korrigieren und auf Argumen-
te der Gegner reagieren zu konnen. Diese Umfragen
kosteten $ 400000 pro Monat, lohnten sich aber.

= Die Zielgruppe der ,, Trump-Anhanger” wurde regelma-
Big zum Spenden aufgerufen. In vier Monaten wurden
250 Millionen Dollar Kleinspenden von jeweils unter 100
Dollar eingesammelt. GroBspenden — sonst in US-Wahl-
kampfen wichtig — spielten eine untergeordnete Rolle.

= Strenge und zeitnahe Uberwachung des Budgets unter
Kosten-/Nutzen-Gesichtspunkten.

= Mut zum Experiment: ,Wir versuchen, die Aufgaben
moglichst schnell und kostengtnstig zu 1osen. Brin-
gen sie nicht die erwarteten Ergebnisse, werden sie
sofort gekillt”, erklart Kushner.

In der Wahlkampfzentrale in San Antonio, Texas, arbeiteten
insgesamt 100 Menschen: IT-Fachleute aus dem Silicon Val-
ley, Experten der Londoner Firma Cambridge Analytics und
viele Freiwillige flir die Telefonpropaganda. Cambridge
Analyticsist auf Digitales Marketing spezialisiert und arbei-
tete bereits fr die Brexit-Kampagne in England.

Hatten die New York Timesund die Fernsehnetzwer-
ke den Einfluss auf die politische Meinungsbildung, den
sie sich einbilden zu haben, dann wiirden wir nur ein Pro-
zent der Wahlerstimmen erhalten”, sagte Kushner. ,, Aber
viele Wahler glauben nicht mehr, dass die etablierten Me-
dien ihre Interessen wahrnehmen.*

Durch die Konzentration auf Direktkontakte mit den
Wahlern tber E-Mail, Facebook und Twitter verloren die
etablierten Medien ihre Deutungshoheit. Oft auch den
Kontakt zur Wirklichkeit. Denn viele wussten weder von
der Existenz noch von der Schlagkraft von Trumps digi-
taler Wahlkampfstrategie, bis die Stimmen ausgezahlt
waren. Sie haben Grund zur Sorge: Denn der weitere Vor-
marsch des Digitalen Marketings wird die Werbeeinnah-
men der Zeitungen und Fernsehnetzwerke weiter
schrumpfen lassen.

Schon in diesem Jahr werden die Werbeausgaben
firr digitales Marketing in den USA mit 85 Milliarden $
die 75 Milliarden $ der Fernsehwerbung tibersteigen.

von Dr.-Ing. Bruno Hake

Fotos: © iStockphoto, © Thinkstockphoto, Unternehmen
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Anzeigenblitter -

als Werbebotschatter

arantiert effizient

Auch in Zeiten der digitalen Transformation bauen die Anzeigenblatter
inre Position als Werbetrager weiter aus. Mit einem neuen GuUtesiegel
garantieren die Anbieter den Werbungtreibenden verlassliche
Zustellgualitat: messbar, transparent und unabhangig bestatigt.

al Diekmann, Ex-Bild-Herausgeber und
-Chefredakteur, sucht die Biihne und
braucht den Knaller. Diister prognosti-
zierte er bei der Podiumsdiskussion der
pilot Business Lounge am 11. Mai in
Minchen das nahe Ende aller Printprodukte. Doch
trotz der Unkenrufe des ehemaligen Print-Fulrsten be-
statigt sich das alte Sprichwort, nach dem Totgesagte
lange leben. Bestes Beispiel ist die Entwicklung der
deutschen Anzeigenbléatter. Die konnen ihre Reichwei-
te weiter steigern. Mit einer durchschnittlichen Ausga-
be erreichen die Wochenblatter rund 50 Millionen Men-
schen in Deutschland (LpA). Das entspricht einer
Reichweite von 68,9 Prozent, wie aus den aktualisierten
Daten der Studie Anzeigenblatt Qualitdt des Bundes-
verbands Deutscher Anzeigenblatter (BVDA) hervor-
geht. ,In einer sich schnell wandelnden Medienland-
schaft belegen diese Spitzenwerte die wachsende
Bedeutung der Wochenblatter”, sagt BVDA-Geschafts-
fihrer Dr. Jorg Eggers.

Starke Leser-Blatt-Bindung

Auch bei der Leser-Blatt-Bindung konnten die kosten-
losen Lokalmedien deutlich zulegen. 2015 gaben noch
61,4 Prozent der Leser (LpA) an, dass sie ihr Anzeigen-
blatt , sehr stark"” oder , stark” vermissen wiirden, wenn
sie es nicht mehr erhalten konnten. 2017 liegt dieser
Wert bei 68,4 Prozent. In Zeiten einer wachsenden In-
formations- und Reiztiberflutung ist besonders beein-
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druckend, dass die Leser ihr Anzeigenblatt durch-
schnittlich mehr als zweimal in die Hand nehmen. Der
Anteil der Leser, die ihr Anzeigenblatt zweimal, dreimal
und ofter in die Hand nehmen, hat mit 60,4 Prozent
(LpA) sogar deutlich zugenommen (52,1 Prozent im Jahr
201b). Diese Werte korrespondieren mit der durch-
schnittlichen Lesedauer, die auf 28,4 Minuten gestiegen
ist. Interessant ist, dass die Leser den kostenlosen Lo-
kalblattern inmitten der hitzigen Auseinandersetzung
zwischen ,Fake News", ,Lugenpresse” und ,alternati-
ven Fakten" eine hohe Vertrauenswirdigkeit attestie-
ren. Die Berichterstattung wird als glaubwirdig ange-
sehen und diese Glaubwirdigkeit hat mit tiber 76
Prozent (LpA) weiter zugenommen. , Die iberwéltigen-
de Mehrheit der Menschen ist der Ansicht, dass die
Lokalberichterstattung glaubwirdig und unvoreinge-
nommen ist*, betont Eggers.

Hohe Akzeptanz der Werbung -
Trend zu regionalen Produkten

.Werbung in Anzeigenblattern wird in besonderem
MaBe als niitzlich und informativ wahrgenommen®,
weiB Sebastian Schaeffer, stellvertretender Geschafts-
fuhrer und Leiter Markt- und Mediaservice des BVDA.
Menschen, die gern mehr zu Angeboten des Einzelhan-
dels wissen wollen, beispielsweise liber Produkte des
taglichen Bedarfs, informieren sich hierzu bevorzugt im
Anzeigenblatt (56 Prozent). Mehr als 88 Prozent der
deutschsprachigen Gesamtbevolkerung geben zudem

Fotos: © Can Stock Photo/jorgophotography, © twystydigi/Fotolia.com, Unternehmen
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Garantierte Zustellung —
GPZ-Zertifizierung

Verlassliche Zustellqualitat fur
Beilagen im Anzeigenblatt und
direkt verteilte Prospekte.

= Mit der GPZ-Zertifizierung - der
einzigen ihrer Art in Deutschland
- stellen die Siegeltrager sicher,
dass die Werbung die jeweilige
Zielgruppe auch wirklich erreicht.

= GPZ-Siegeltrager erreichen im
Durchschnitt eine Zustellquote von
91,2 Prozent. Der fUr das Siegel
gultige Mindestwert liegt bei
85 Prozent.

» Die GPZ-zertifizierten Verlage
stehen fUr die Zustellung an rund 23
Millionen Haushalte in allen Nielsen-
Gebieten. Sie machen ihre Zustell-
leistung transparent und etablieren
damit einheitliche Qualitatsstandards.

= Bei den Mitgliedsverlagen handelt
es sich um lokale Vertriebs-
spezialisten, die in ihren Regionen
tief verwurzelt sind.

Unabhingige Priifung

Das GPZ-Siegel ist das einzige Siegel,
bei dem die Zustellqualitat exakt
gemessen und regelmanig Uberpruft
wird. FUr die Messungen sind unab-
hangige Institute zustandig.

= Nach einem reprasentativen
Verfahren wird die tatsachlich
erbrachte Zustellleistung der
Anzeigenblattverlage durch zwei
unabhéngige Institute, die Ziel-
punkt Marketing GmbH aus Berlin
und die Weigel GmbH aus Offen-
bach, testiert.

Neben direktverteilten Prospekten
und Beilagen in Anzeigenblattern
am Wochenende wird nun auch
die Zustellung von Beilagen und
direkt zugestellten Prospekten in
der Wochenmitte gepruft.
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SEGMULLER

-Was niitzen die besten Konditionen,
wenn die Werbung die Kunden nicht
wie gewiinscht erreicht?

Mit GPZ-gepriiften Verlagen wissen
wir, verlissliche und starke Partner
an unserer Seite zu haben.”

Reinhold Gutebier, Gesamtvertriebsleiter
Hans Segmlller Polstermobelfabrik GmbH & Co. KG

an, Prospekte bzw. Beilagen in Anzeigenblattern zu le-
sen. Fast 74 Prozent tun dies sogar mindestens einmal
pro Woche. Anzeigenblatter spiegeln zudem den Trend
zu regionalen Produkten und das starke Interesse der
deutschen Bevolkerung am lokalen Geschehen wider.
Mehr als b7 Prozent der Anzeigenblatt-Leser bevorzugen
beim Einkauf Produkte aus der Region. Damit ist die Vor-
liebe fur Lebensmittel aus der Heimat bei Wochenblatt-
Lesern (Leser pro Ausgabe) besonders stark ausgepragt.
Zum Vergleich: In der deutschsprachigen Gesamtbevol-
kerung ab 14 Jahre liegt der Wert bei 50 Prozent. Doch
auch in der Gesamtbevolkerung ist die Anzahl der Kau-
fer, die Produkte aus der Umgebung praferieren, in den
letzten Jahren konstant gestiegen — von 27 Millionen
Menschen im Jahr 2009 auf iiber 35 Millionen im Jahr
2016. Dies belegt die aktuelle Allensbacher Markt- und
Werbetrdgeranalyse (AWA) des Instituts fiir Demoskopie
Allensbach.

»Beilagen in Anzeigen- und Wochenbliittern bilden das Grund-
geriist unseres Erfolgs. Daher ist die Zuverliissigkeit in der
korrekten Zustellung das Hauptkriterium fiir uns. Das GPZ-Siegel
schafft hier Vertrauen und ist ein guter Indikator zur

Einschiitzung der Verteilqualitiit.”

Burkhard Mensing, Werbeleitung Dirk Rossmann GmbH

Gestiegene Anspriiche der
Werbekunden fiihren zu Qualitatsoffensive
in der Zustellung

Kein Wunder also, dass Beilagen in Anzeigenblattern und
direkt verteilte Prospekte eine zentrale Saule der Haus-
haltswerbung in Deutschland sind. Fir Werbekunden
hangt die Gewichtung im Mediamix von der Effizienz der
Medien, sprich dem Return of Marketing Investment ab.
Entscheidend fiir den Werbeerfolg ist dabei in ganz be-
sonderem MaB die Zustellqualitat. Denn nur eine Bot-
schaft, die bei der Zielgruppe ankommt, kann wirken. Fur
den Bundesverband Deutscher Anzeigenblatter (BVDA)
Grund genug, das anerkannte GDZ-Siegel zu erweitern
und als Guitesiegel Gepriifte Prospektzustellung (GPZ)
und neuen Branchenstandard im Markt zu etablieren.
Das GPZz-Siegel setzt dabei auf die langjahrigen
und bewahrten Erfahrungen, die in der Direktzu-

 R@SSMANN
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~Wir stellen durch liickenloses Controlling und einzigartiges
Qualitiitsmanagement fiir unsere Kunden sicher, dass wir nur
mit verliisslichen Dienstleistern zusammenarbeiten.
Das GPZ-Siegel schafft durch unabhiingige Messungen Trans-
parenz und hat so einen Branchenstandard etabliert.”

Ingo Wienand, Geschaftsfuhrender Gesellschafter MEDIA Central

stellung mit dem Siegel fur Geprifte Direktzustellung
(GDZ) gemacht wurden. ,Mit dem GPZ-Siegel wird eine
Qualitatssicherung in der Zustellung testiert, die viele
bewdhrte Elemente, aber auch zahlreiche grundsatzli-
che Neuerungen enthéalt”, unterstreicht Sebastian
Schaeffer. So kann jetzt neben den direkt verteilten Pro-
spekten auch die Zustellleistung der Anzeigenblatter
und der in ihnen enthaltenen Beilagen geprift und zer-
tifiziert werden. Damit deckt das GPZ-Siegel alle Zu-
stellformen und Verteiltage ab.

Reprasentativere Ergebnisse
der Pflichtmessung

Ein weiterer Vorteil fir den Werbekunden: Die Ergeb-
nisse der jahrlichen Pflichtmessung sind deutlich repra-
sentativer geworden. Verlage lassen nahezu ihr gesam-
tes Gebiet messen, aktuelle Prifungen werden starker

gewichtet. Zudem gibt es jetzt zwei unabhéangige Pruf-
institute: Zielpunkt-Marketing aus Berlin und das Insti-
tut Weigel aus Offenbach, beide seit vielen Jahren im
Markt anerkannt und etabliert. Damit wird von den Tra-
gern des Siegels ein wichtiges Versprechen eingelost,
denn GPZ ist das einzige Siegel, das die tatsachlich er-
brachte Zustellleistung transparent macht. Und die
muss bei einer Zustellquote von mindestens 85 Prozent
liegen. Wie stark die Verlage bei der Zustellung den
Kundennutzen in den Fokus stellen, zeigt eine durch-
schnittliche GPZ-Zustellquote von tber 91 Prozent. Al-
les in allem ein groBes Plus fur den Werbekunden: , Mit
GPZ liefern die Anzeigenblattverlage einen beeindru-
ckenden Nachweis tber ihre Zustellqualitat: messbar,
transparent und unabhangig bestatigt. Im Hinblick auf
die Vielfalt bei den Verlagen schafft dieses einheitliche
Qualitatsversprechen Vertrauen und Sicherheit beim

Kunden", resiimiert Schaeffer. von Daniela Coppe
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Globale Best Practices
zum Autbau

von Social Currency

Marken mussen zunehmend im digitalen Kontext erfolgreich gesteuert und
gemessen werden. Social Currency basiert auf der Vernetzung und Interaktion von
Konsumenten mit und um die eigene Marke. Unsere aktuelle Social-Currency-
Studie zeigt, dass in den USA insbesondere Nike, Southwest und Honda die
hochsten Werte erzielen. Wie Marken konkret einzelne Social-Currency-Dimensionen
starken, zeigen ausgewahlte Best-Practice-Beispiele.
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nnovative Ideen und die Kompetenz mit tiberall
und allzeit digital vernetzten Konsumenten er-
folgreich zu kommunizieren, sind nicht mehr Kiir,
sondern Pflicht im heutigen Marketing. Wahrend
noch vor wenigen Jahren die Kommunikation
zwischen Marke und Konsumenten relativ unidirektio-
nal verlief, ist diese vor allem seit dem Social Web stark
wechselseitig gepragt. Das Anwachsen der Kommuni-
kationskanale fiihrte auch dazu, dass die Kommunika-
tion von und um Marken zu einem allgegenwartigen
Bestandteil unseres Alltagslebens erwachsen ist. Ent-
sprechend sehen sich Marketingverantwortliche der He-
rausforderung gegentiber, mit diesem Paradigmenwech-
sel erfolgreich umzugehen. Hilfestellung bietet Social
Currency — ein holistisches Konzept zur Steuerung und
Kontrolle des Erfolgs einer Marke im heutigen sozialen
und digitalen Kontext. Genau genommen misst
Social Currency inwieweit sich Marken an die Verhal-
tensweisen und Bedtirfnisse des Alltagslebens von Kon-
sumenten im heutigen sozialen, digitalen und mobilen
Zeitalter anpassen.

Die Gewinner der jlingsten
Social-Currency-Studie

Seit 2010 untersuchen wir das Konzept Social Currency
und haben es bereits mehrfach empirisch validiert. Fur
die jingste Social-Currency-Studie von Vivaldi, die im
Jahre 2016 durchgefiihrt wurde, gaben tiber 18000 US-
Konsumenten im Alter von Uiber 18 Jahren zu ihrer Wahr-
nehmung von 90 Marken aus finf Industrien (Automobil-,
Textil-, Bier-, Luftfahrt- und Lebensmittelindustrie) und
ihrem sozialen Verhalten Auskunft. Die Ergebnisse der
Studie zeigten, dass der amerikanische Sportartikelher-
steller Nike den hochsten Social-Currency-Wert aller un-
tersuchten Marken erzielte. Doch nicht nur Nike zeigt eine
uberdurchschnittliche Performance, sondern auch weite-
re Textilmarken wie Under Armour und Levi’s erreichten
lobenswerte Ergebnisse. Unter den Automobilmarken
schafften es Honda, Toyota, Chevrolet auf das Treppchen.
Doch auch Marken der Luftfahrtindustrie schnitten gut
ab —vor allem konnte die amerikanische Fluggesellschaft
Southwest mit dem zweithochsten Social Currency bril-
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Vivaldi US Social-Currency-Werte - Gewinner 2016
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lieren. Welche US-Marken dartiber hinaus noch hohe So-
cial-Currency-Werte erzielten, kann aus der Ubersicht
entnommen werden, in der jeweils die Top-b-Marken aus
jeder einzelnen Industrie gelistet sind (siehe Grafik oben).

Best Practices im Uberblick

Das Social-Currency-Konzept basiert inhaltlich auf sie-
ben Dimensionen: Personal Identity, Social Identity, Ex-
pression, Conversation, Affiliation, Information und Utili-
ty. Was genau jede einzelne Dimension charakterisiert
und in welchen einzelnen Social-Currency-Dimensionen
Marken besonders stark sind, wird im Folgenden anhand
von Best Practice Be ,Personal Identity‘ misst, inwieweit
eine Marke zur personlichen Identitatsstiftung des Kon-
sumenten beitragt. Erfolgreich nutzt Levi's den Personal-
Identity-Hebel in seinen Kampagnen. Beispielsweise ver-
raten seit dem Start der #LivelnLevi’s-Kampagne tiber
zehntausende Konsumenten weltweit auf Instagram,
welche personlichen Geschichten hinter ihren Levi's Klei-
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dungsstiicken stecken. Geschichten vom ersten Kuss im
Levi’s Trucker-Jacket {iber den Coachella-Festival-Be-
such in einer Levi’s Short oder der erste Besuch in New
York mit der legendaren 501 Levi’s Jeans — viele einzigar-
tige und interessante Geschichten sind dabei.

.Social Identity” misst, inwieweit der Konsument ein
Gemeinschaftsgefiihl zu anderen Konsumenten empfin-
det, die ebenfalls die Marke konsumieren. Seit einer Wei-
le starkt Amerikas beliebtester Bierbrauer Budweiser —
auch Bud genannt — aktiv und erfolgreich diese Social-
Currency-Dimension. Ob Prasidentschaftswahlen, ameri-
kanischer Nationalfeiertag oder Super Bowl, Budweiser
verpasst kein amerikanisches GroBereignis, um sein
leichtalkoholisches Getrank patriotisch zu positionieren.
So wurde erst im vergangenen Jahr von Mitte Mai bis zu
den amerikanischen Prasidentschaftswahlen im Novem-
ber das Bier auf ,,America“ umgetauft, um die Konsumen-
ten an die von Budweiser und Amerika geteilten Werte
von Unabhangigkeit, Freiheit und Authentizitat zu erin-
nern und diese auch gemeinsam zu leben und feiern.



#LIVEINLEVIS auf Instagram
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Runners Community

JExpression” misst, inwieweit der Konsument seine
Affinitat zu Marken offen nach auBen tragt. Der deutsche
Sportartikelhersteller adidas schafft es, Konsumenten fiir
die Marke so zu begeistern, das eine motivierende und
enthusiastische Sport-Community unter dem Namen adi-
das Runners entstanden ist. Ob der erste Halbmarathon

Vivaldi Social-Currency Konzept
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bevorsteht oder eine neue b-Kilometer-Bestzeit erreicht
werden soll, Mitglieder der Community gehen gemeinsam
Laufen und unterstiitzen sich dabei gegenseitig im Team,
ihre sportlichen Ziele zu erreichen. Nicht zuletzt werden
dabei auch die neusten adidas Sneakers oder die klassi-
sche 3-Stripe-Laufhause stolz getragen und prasentiert.
,Conversation” misst, inwieweit der Konsument mit
anderen Konsumenten tiber die Marke und/oder Inhalte
der Marke spricht. Der amerikanische Sportartikelherstel-
lers Under Armour sorgte mit seinen ,I Will What I Want*
Kampagnen-Videos fiir reichlich Publicity und Ge-
sprachsstoff. So wurden beispielsweise Aussagen wie
Gisele ist sooo fake.”, , Sie ist zu muskulos.” oder “Sie ist
nichts Besonders” in sozialen Netzwerken tiber Top-Mo-
del Gisele Biindchen gedufert und in einem der Kampa-
gnen-Videos eingeblendet. Im Video schlagt das brasilia-
nische Top-Model auf einen Boxsack ein, wahrenddessen
um sie herum positive und negative Kommentare tiber sie
an den Wanden erscheinen. Ein unkonventionelles Video,
das Frauen aller Welt ermutigen soll, mit Willenskraft und
Entschlossenheit die eigenen Ziele zu verfolgen.
LAffiliation” misst, inwieweit eine Community rund
um die Marke besteht. Seit mehr als 16 Jahren treten in-
ternational bekannte Interpreten wie One Republic, Ma-
roon b oder die Black Eyed Peas auf der Honda-Stage der
Automobilmarke Honda in den USA auf. Mit Konzerttour-
neen, einzelnen Live-Konzerten, YouTube-Videos oder
auch exklusiven Interviews schafft Honda mit Honda-
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Stage eine einzigartige Community fir Musikbegeisterte.
Und damit verfolgt der japanische Automobilhersteller
eine sehr clevere Strategie in den USA — junge musikbe-
geisterte Millennials tiber die emotionale Ebene erreichen
und dabei gleichzeitig auch die eigene Marke starken.

JInformation” misst, inwieweit Informationen Uiber
die Marke verfiigbar sind. Die schwedische Modemarke
H&M bespielt diesen Hebel sehr erfolgreich. Mode direkt
vom Laufsteg in den Kleiderschrank klingt erstmals eher
unrealistisch. Doch seit diesem Jahr macht H&M dies
moglich und préasentierte erstmals in einem Live-Shop-
ping-Event seine Friihjahr-/Sommer-Kollektion 2017 fir
Damen und Herren. Dabei wird die Fashion Show auf der
H&M-Webseite live Uibertragen und anschlieBend kann
jeder Artikel sofort im Online-Shop gekauft werden bzw.
am nachsten Tag in ausgewahlten Filialen.

LUtility" misst, inwieweit der Konsument einen Mehr-
wert durch die Interaktion mit der Marke erhalt. Langst
haben wir uns an den Luxus gewohnt, vorab schon alles
online anzuschauen - StraBen, Gebaude, Hotelzimmer
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und Restaurants. Mit Seat View macht es inzwischen
auch die amerikanische Billigflugzeuggesellschaft Virgin
America in Kooperation mit Google Street View maoglich,
eine virtuelle Tour durch die Passagierkabinen zu ma-
chen. So kénnen Passagiere vorab einen genauen Blick in
das Flugzeug werfen und einen passenden Sitzplatz fur
den néachsten Flug auswahlen.

Social Currency treibt den Verkaufserfolg

Social Currency zeigt dabei einen direkten Zusammen-
hang mit dem Verkaufserfolg einer Marke. Es unterstitzt
Marketingverantwortliche gezielt dabei, neue und wir-
kungsvolle Moglichkeiten Uber die traditionellen Marke-
tingkonzepte hinaus zu entwickeln und die eigene Marke
zu starken. Dabei existiert nicht nur die eine richtige Stra-
tegie, wie Erfolg in und mit Social Currency erreicht wer-
den kann. Vielmehr fuhrt fiir jede Marke ein eigener au-
thentischer Weg zum erwinschten Erfolg.

von Dr. Markus Zinnbauer und Raphaela Wagner
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Luxusmarken-

management

Einblick in die globale
Welt der Luxusmarken

Thieme, Werner (Hrsg.) :

Luxusmarkenmanagement - Grundlagen, Strategien
und praktische Umsetzung

Springer Gabler 2017

Hardcover, 572 Seiten

ISBN: 978-3-658-09071-5, € 59,99

Dieses Handbuch gibt einen Uberblick
Uber die Grundlagen und Besonderheiten
der Luxusmarkenflhrung. Luxusunterneh-
men stehen kontinuierlich vor der schwieri-
gen Aufgabe, ihre starken, von traditionel-
len Werten und handwerklicher Perfektion
gepragten Luxusmarken innovativ und
nachhaltig weiterzuentwickeln. Dafur ist es
notwendig, die geeigneten Anpassungen
vorzunehmen sowie die richtige Balance
zu finden zwischen Tradition und Inno-
vation und zwischen Exklusivitat und
Zuganglichkeit der Luxusmarke. Damit

der ,luxury dream® wirksam werden kann,
haben das Management und Marketing
besonderen Regeln zu folgen. Die
Darstellung dieser Spezifika sowie der

Sonja Andjelkovic

Erfolgsfaktoren des Luxusmarken-
managements ist das Ziel dieses Buches.
Renommierte Autoren aus Wissenschaft
und Praxis nehmen in 28 Beitragen aus
internationaler Perspektive Stellung zu
aktuellen Herausforderungen und
vermitteln, mit welchen Strategien und
Instrumenten ein erfolgreiches Manage-
ment der Luxusmarke maoglich ist.

Der Inhalt: Grundlagen des Managements
von Luxusmarken - Globale Rahmen-
bedingungen und Schlisselthemen -
Strategien zum Aufbau und zur
Weiterentwicklung der Luxusmarke -
Operatives Luxusmarkenmanagement

- Controlling von Luxusmarken -
Zukunftsperspektiven.

Erfolgreich verhandeln
mit Gefiihl und Intuition

Verhandlungen intuitiv und ergebnisorientiert gestalten
Schéaffer-Poeschel 2017

Gebundene Ausgaben, 219 Seiten

ISBN: 978-3-7910-3470-6

€ 39,95 (D) / 41,10 (A)

Emotionale Intelligenz, Empathie,
Glaubwirdigkeit: Einer der bekanntesten
Verhandlungsansatze, das Harvard-Kon-
zept der Verhandlungsfihrung, empfiehlt,
in Verhandlungssituationen moglichst
rational vorzugehen. Autorin Sonja
Andjelkovic geht das nicht weit genug.
Sie sieht in Emotionen und Intuition den
SchlUssel fur wirklich nachhaltige
Kooperation. Denn neben Interessen gilt
es auch, BedUrfnisse zu erkennen und zu
befriedigen. Andernfalls kébnnen Verhand-
lungspartner zwar ein Ergebnis zum
gegenseitigen Vorteil erzielen, bei der
immerhin keiner der Akteure Uber den
Tisch gezogen wird. Dauerhaft wird die
Zusammenarbeit aber nur dann sein, wenn
auch die Beziehungsebene angesprochen

wird. Neben fundiertem Grundlagenwis-
sen erhalten Leser von ,Verhandlungen
intuitiv und ergebnisorientiert gestalten®
vor allem einen reichhaltigen Werkzeug-
kasten, um die eigenen Verhandlungs-
fahigkeiten auf eine beziehungsorientierte
Verhandlungskultur auszurichten.

Dieser Zugang ist insbesondere flr
Anwender nutzlich, die sich in einem
internationalen und interkulturellen
Kontext bewegen. Die Autorin macht
darUber hinaus klar, welche wichtige Rolle
emotionale Skills spielen und welche
Regeln in Verhandlungen gelten, die
gleichermafen ergebnisorientiert und
intuitiv gefuhrt werden. Damit weist das
Buch den Weg zu einer innovativen und
nachhaltigen Verhandlungskultur.
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Wy

Wie man
Social Selling
richtig macht

Der B-to-B-Vertrieb hat sich durch neueste Informationstechnologien stark
verandert und ist wesentlich komplexer geworden. Gleichwohl haben sich die
Moglichkeiten dadurch auch dramatisch verbessert. International agierende,
virtuell zusammenarbeitende Teams haben die Entscheidungsprozesse und
Kompetenzen verschoben. Mit Social Selling bietet sich jetzt eine Mb&glichkeit,
die neu entstandenen Herausforderungen im Vertrieb besser zu meistern.
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erkaufer sind heutzutage durch das Internet
vollstandig transparent. Negative wie positi-
ve Neuigkeiten von Seiten des Unternehmens,
aber auch Erfahrungen von Seiten der Kunden
konnen direkt publik gemacht und vom welt-
weiten Markt zeitgleich aufgenommen werden. Nach und
nach erkennen Unternehmen die AusmaBe der Entwick-
lungen und damit auch die enormen Chancen, die sich
durch die neuen Technologien fiir ein Unternehmen bieten.
Eine der sich in den letzten Jahren entwickelten Unterneh-
mensstrategien ist die Anwendung von , Social Selling".
Social Selling ist eine Management-Strategie, in der
nicht nur der Verkaufer, sondern gleichermaBen auch der
Kaufer durch effizientes und wertschopfendes Engage-
ment im Verkaufs- bzw. Kaufprozess profitiert. Unter
Social Selling wird dabei eine geplante, intelligente ver-
triebliche Nutzung der sozialen Medien fiir den Ver-
kaufsprozess verstanden. Ziel des Social Selling ist es
dabei, mithilfe der sozialen Beziehungen sich als poten-
zieller Lieferant darzustellen und somit letztlich mehr
Umsatz zu machen.

Griinde fiir Social Selling

Social Selling ist uiber die Jahre nicht nur mdglich, son-
dern auch niitzlich und inzwischen sogar mehr als not-
wendig geworden. Aufgrund des Internets wissen Kaufer
heutzutage schneller, was sie wollen und warum gsie es
wollen. Das alte Modell, bei dem das Marketing sagt, was
der Kunde mochte, und Sales dem Kunden sagt, warum

PROF. DR.

Reutlingen.

MSc International

g\ 4Ln

er es mochte, funktioniert daher schon lange nicht mehr.
Via Suchmaschinen und Social Media informiert sich der
Kaufer friih ausgiebig tiber mogliche Produkte, Services
und Unternehmen und ist daher bei der ersten Kontaktauf-
nahme bereits gut informiert und oft schon mit konkreten
Praferenzen ausgestattet. Um dem entgegenzuwirken,
empfiehlt es sich als Unternehmen, schon friith prasent zu
sein und so auch rechtzeitig in der Customer Journey des
Kunden entsprechend préasent zu sein.

Der Verkaufer kann die vielfaltigen Social-Media-
Kanale nutzen, um Produkte oder Dienstleistungen be-
kannt zu machen, gleichzeitig aber auch, um Informatio-
nen und Daten Uber die Kunden zu erhalten. Das Unter-
nehmen erfahrt bspw., an wen es sich innerhalb der Or-
ganisation des Kunden wenden sollte und mit wem es
eventuell schon im Kontakt steht. Dartiiber hinaus aber
auch, was dem Unternehmen unmittelbar bevorsteht, in
welchem Kontakt es zu den eigenen Kunden steht und
was deren Kunden von ihm verlangen. Mit dieser Reihe
an Informationen lasst sich ein deutlich individuelleres
Paket fiir den Kunden schntiren, und man kann sich so
von Wettbewerbern besser abgrenzen.

Laut einer Umfrage, durchgefiihrt bei 1500 B-to-B-
Entscheidern und Beeinflussern von der sozialen Platt-
form LinkedIn, entscheiden sich 81 Prozent der B-to-B-
Entscheidungstrager und Influencer eher dafiir, mit pro-
fessionellen, im Internet prasenten Marken in Kontakt zu
treten als mit anderen. Heutzutage sind zudem durch-
schnittlich 5,4 Entscheidungstrager bei einem B-to-B-
Kauf involviert. Ohne Social Selling, d.h. ohne Networ-

MARCO SCHMAH,
Inhaber des Lehrstuhls
fur Marketing und Vertriebs-
management an der
ESB Business School in

TOBIAS VON ESSEN,

Business Development
an der ESB Business
School in Reutlingen.

Fotos: © iStockphoto, Unternehmen
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king, ist es fiir den Vertrieb kaum mehr moglich, bis zu
allen Entscheidungstragern insbesondere auf den hoheren
Ebenen vorzudringen (LinkedIn Global Survey, Mai 2014).

Da schon im Jahr 2012 mehr als 70 Prozent der B-to-
B-Entscheidungstrager soziale Medien als Informations-
quelle nutzten, ware es als Unternehmen fahrlassig, heut-
zutage in diesen nicht prasent und aktiv zu sein. Ein-
schlagige Studien zeigen zudem, dass Social Seller eine
hohere Kundenerneuerungsquote (55%) erreichen und

entscheiden sich eher dafr,
mit professionellen, im Internet
prasenten Marken in Kontakt
zu treten als mit anderen.

81%

B-to-B-Entscheidungstrager und Influencer

auch eine genauere Verkaufsprognose (54%) geben kon-
nen als Non-Social-Seller (48% bzw. 42%). Auch erreichen
diese eher die anvisierten Quoten (46% im Vergleich zu
38%). Die erreichte Team-Verkaufsquote lag im Vergleich
zu 49 Prozent bei Non-Social-Sellern sogar bei 64 Prozent
(Aberdeen Group 2012).

Wo Social Selling unvermeidbar ist

Nicht in allen Branchen lohnt es sich, schon jetzt Social
Selling zu betreiben. Wahrend Segmente wie IT, Consul-
ting und Marketing fiihrende Branchen im Social Selling
sind, sind Segmente wie die der Ingenieurdienstleister, die
Mineralolindustrie und der Maschinen- bzw. Anlagenbau
noch kaum aktiv. Insbesondere in denjenigen Industrien,
in denen sich das Unternehmen nicht durch Produktfiih-
rerschaft oder ,Operational Excellence” (wie z.B. GE im
Bereich Quality Management durch Anwendung von Six
Sigma) von Wettbewerbern abgrenzen kann, wird Social
Selling groBe Bedeutung beigemessen. Unternehmen, wie
z.B. IBM oder McKinsey, die Komplettlosungen im Dienst-
leitungsbereich anbieten, sind darauf angewiesen, ein
enges personliches Verhaltnis zum Kunden zu schaffen.
Und genau hier setzt das Social Selling an.

Was erfolgreiches Social Selling ausmacht

Um Social Selling erfolgreich starten zu kénnen, muss die
hochste Ebene des Unternehmens von Social Selling
hinreichend tiberzeugt sein. Klare Regeln zur Vorgehens-
weise und Umsetzung mussen definiert werden. Dazu
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gehort das Festlegen von klaren Rollen und Verantwort-
lichkeiten, auch z.B. im Umgang mit den einzelnen
Leads. Wichtig ist auch ein professionelles Einlernen der
Vertriebler. Gerade dort liegt heute noch viel Verbesse-
rungsbedarf. Kein Wunder, dass hier von vielen Vertrieb-
lern erhebliches Potenzial im Social-Selling-Training
gesehen wird.

Die Bildung eines soliden Netzwerks

In erster Linie geht es beim Social Selling darum, sich ein
Netzwerk aufzubauen. Im ersten Schritt mussen dazu
Entscheidungstrager, Influencer, mogliche Geschafts-
partner und Kundenkontakte der potenziellen Kunden
identifiziert und deren Beziehungen zueinander analysiert
werden. Wenn die Entscheidungstrager innerhalb eines
Unternehmens ausfindig gemacht wurden, werden diese
zu bereits vorhandenen Kontakten in Beziehung gesetzt.
Durch Tweets, Likes und Posts des Leads kann der B-to-
B-Anbieter Interessen und Bedurfnisse erkennen. Der
Vertriebler kann dann darauf aufbauend eine Konversa-
tion mit dem Lead beginnen und so die unangenehme
Kaltakquise umgehen.

Gute Social Seller gewinnen von sich aus die Auf-
merksamkeit ihrer Kontakte. Das Ziel sollte es sein, sie in
einem bestimmten Thema zu bilden und sich gleichzeitig
damit einen Namen zu machen bzw. eine Marke aufzu-
bauen. Kontinuierlich generierter Content ist dazu notig.
Um aus der Masse herauszustechen, ist es wichtig, die
Zielgruppe auf der personlichen Ebene abzuholen und
auf Augenhohe anzusprechen. Entscheidend ist, sich da-
riber bewusst zu sein, dass keine Verkaufsgesprache
uber soziale Netzwerke stattfinden, sondern Vertriebler
diese Kanale lediglich nutzen, um potenzielle Kunden zu
finden, ihre Bedturfnisse zu erfassen und eine Beziehung
zu ihnen aufzubauen.

Zusammenfassung

= Social Selling sollte intensiviert werden, da man so frih
auf dem Radar des Kunden in der Customer Journey
auftaucht.

» VVoraussetzungen fur die effiziente Anwendung von
Social Selling ist neben der Integration der Ausrichtung
in die Unternehmensstrategie auch das einschlagige
Training der Vertriebsmannschaft.

» Social Tools sollten genutzt werden, um Social Selling
erfolgreicher und effizienter zu gestalten.




Nutzung verschiedener Social-Media-Kandle

Social Selling sollte man nicht ausschlieBlich mit Social-
Media-Netzwerken wie LinkedIn, Facebook und Twitter
verbinden. Auch visuelle soziale Netzwerke wie YouTube,
Pinterest, Slide-Share, Snapchat und Instagram, die
hauptsachlich auf Bilder und Videos abzielen, kénnen
dazu genutzt werden, das Unternehmen und dessen Pro-
dukte oder Dienstleistungen visuell zu prasentieren.
Leads konnen diese Prasentationen, Bilder und Videos
kommentieren und teilen. Auf diese Weise kann ein erster
Austausch mit Leads stattfinden. Auch das Nutzen von
Blogs und Communities kann niitzlich sein, um sich einen
Namen zu machen sowie seine Zielgruppe genauer ein-
zugrenzen, da die Themen der einzelnen Blogs und Com-
munities in der Regel sehr spezifisch sind.

Fokussierung auf angemessenen Content

Die wichtigste Rolle im Social Selling kommt dem Con-
tent zuteil. Viele Studien zeigen, welchen Einfluss die
Qualitat und der Mix des Contents auf den Abschluss
des Geschafts haben. Fur die Kunden ist der beste B-
to-B-Verkaufer der, der in jedem der einzelnen Schritte
im Kaufprozess mit einschlagigem Content tiberzeu-
gen kann. Des Weiteren ist die Qualitat des Contents
wichtiger als die Menge (DemandGen Report 2013).

Entwicklung vom Verkdufer zum
Trusted Advisor

Ziel des Social Selling im Solution Business ist es, von der
Rolle des einfachen Verkdufers zum
Trusted Advisor aufzusteigen. Wah-
rend man als Verkaufer lediglich sein
Produkt oder Service zu attraktiven

Konditionen verkauft, kann man als Trusted Advisor eine
deutlich bestimmendere Rolle einnehmen und in gewis-
sem MaB auch Einfluss auf die strategische Richtung des
Unternehmens nehmen. Dem Aufstieg zum strategischen
Partner des Kunden steht dann nichts mehr im Wege.

Probleme und Gefahren des Social Selling

Doch Social Selling zu betreiben, macht ein Unternehmen
nicht automatisch erfolgreicher, da der Kaufer heutzutage
von Informationen nahezu Uberflutet wird. Pro Minute
werden 350000 Tweets gesendet, 290000 Facebook-Up-
dates durchgefiihrt und 100 Stunden an Videomaterial in
YouTube hochgeladen — Tendenz steigend. Aufgrund der
Vielzahl an Online-Mdglichkeiten ist es somit immer
schwieriger, sich von den Wettbewerbern deutlich abzu-
grenzen und sich aus der Informationsflut hervorzuheben.
Vertriebler, die kein Geftihl fiir angemessenes Verhal-
ten, Kommentare und Tweets haben, oder sich nicht aus-
reichend uber bestimmte Sachinhalte informieren, konnen
sich und dem Unternehmen sehr schaden und potenzielle
Kunden abschrecken. Oft liegen die Fehler jedoch nicht
beim Vertriebler selbst, sondern im Management. Statt
Wert auf den Kontext zu legen, setzen diese eine Quote fir
die Kontaktierung potenzieller Kunden als fixe Messlatte.
Einmal in Social-Media-Netzwerken aktiv, ist man in
jeglicher Weise transparent fiir den gesamten Markt. Be-
schwerden und Kritik werden genauso wie Lob online
schnell publik gemacht. Wenn man nicht rasch richtig re-
agiert, konnen so Leads Abstand vom betroffenen Anbie-
ter nehmen oder gleich vom Wettbewerber abgeworben
werden, da sich auch dieser in die Konversationen ein-
schalten kann. Gleichzeitig kann der Wettbewerber auch
vertrauliche Informationen sehen, welche fiir Leads publik
gemacht werden, und entsprechend reagieren. Problema-
tisch ist auch die Erwartungshaltung der Kunden in Bezug
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auf die Reaktionszeit des Anbieters auf Fragen und Be-
schwerden tiber Social Media. Empfehlenswert ist hierbei
eine Reaktionszeit von unter einer Stunde. Nur so kann ein
rasches Ausbreiten einer , Fehlleistung” aus Kundensicht
entgegengewirkt werden. Viele Unternehmen haben des-
halb Vorsorge getroffen, um den sogenannten , Shitstorm"
im Keim zu ersticken. Bei ihnen steht mindestens ein An-
sprechpartner taglich 24 Stunden zur Verfligung.

Abgeleitete Handlungsempfehlungen

Im Folgenden werden einige Hinweise dargestellt, um
Social Selling intelligent anwenden zu konnen:

Datensammlung

Social Seller sollten wissen und nutzen, dass die tiberwie-
gende Mehrheit der B-to-B-Kaufer insbesondere bei We-
binars, White Papers und E-Books bereit sind bzw. bereits
davon ausgehen, flir den Erhalt des Contents Informatio-
nen wie Name, Unternehmen und E-Mail-Adresse anzu-
geben. Dies sollte man als Anbieter nutzen, um sofort
erste Informationen tber Leads zu erfahren und bei der
Kontaktaufnahme sehr spezifisch auf die Kundenbediirf-
nisse eingehen zu konnen.
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Wettbewerbsbeobachtung

Social Selling beinhaltet nicht nur, aktiv Kunden zu
werben und zu binden, sondern auch den Wettbewerb
nicht aus den Augen zu verlieren. Mit effizienter Nut-
zung von Social Media lasst sich der Wettbewerb leicht
uberwachen. So kann man bspw. Google Alerts ein-
richten, um bei Begriffen beziiglich der Wettbewerber
wie z.B. deren Marken, Produkte und Schliisselfiguren
frithzeitig informiert zu werden. Auf Twitter kann man
neben Kunden und Partnern auch den Wettbewerbern
folgen. AuBerdem kann man soziale Kanadle wie
SlideShare und Scribd auf neu erstellte Prasentationen
und Dokumente der Wettbewerber und deren ndchsten
Events iberwachen.

gefuhrt und 100 Stunden an Video-

Pro it
Minute

Social- und cloudbasierte Software-Tools

Um ein wirklich effizientes Social Selling gewahrleisten zu
konnen, empfiehlt sich der Einsatz von Social Tools. So
koénnen die Erfolgsmessung und eine schnellere Identifika-
tion von Influencern optimiert werden. Auch kénnen po-
tenzielle Leads schneller identifiziert werden. Auf Anfra-
gen und Erwdahnungen kann rasch Bezug genommen und
auch die eigene Reichweite kann vergroBert werden.

Auf der anderen Seite erlauben es cloudbasierte Soft-
ware-Tools, die verschiedenen Netzwerke zusammenarbei-
ten zu lassen. So ist das gesamte Team immer Uber alle
Vorgange auf dem Laufenden. Social-Media-Management-
Systeme ermaoglichen es auch, dass das gesamte Vertriebs-
team zusammenarbeitet, indem es sich ein Social-Network-
Profil teilt. Externe soziale Netzwerke konnen so mit inter-
nen Communities verbunden werden. Andere Tools helfen
dabei, Best Practices untereinander auszutauschen und
Quellen zur Verkaufsanbahnung zu erhalten.

werden 350000 Tweets gesendet,
290000 Facebook-Updates durch-

Content-Qualitat und Zeitpunkt

Je mehr aussagekraftige und gezielte Inhalte der B-to-B-
Anbieter dem Lead zum richtigen Zeitpunkt bereitstellt,
desto mehr Value schafft er flr diesen. Die Wahrscheinlich-
keit fiir einen Verkaufsabschluss steigt. Denn letzten Endes



entscheidet in der Pre-Sales-Phase eher der Inhalt des An-
bieters als das Verkaufsgesprach an sich. (Vgl. Hootsuite
Enterprise 2013, S. 7) Dabei ist es unerlasslich, dass der
erzeugte Inhalt den Kdufern dabei hilft, den Prozess der
Kaufentscheidung werthaltig fortzusetzen. Gute Social Sel-
ler konnen den potenziellen Kunden helfen und informieren,
ohne gleichzeitig von ihrer Unternehmenslosung zu spre-
chen. Das ist die ,Champions League“! Der Content sollte
dabei eine der folgenden Fragen beantworten konnen:

= [.0st der Inhalt ein Problem, was zuvor noch
niemand gelost hat?

= Sind die Informationen exklusiv?

= Bringt der Inhalt neue Erkenntnisse?

= Provoziert oder regt der Inhalt an?

= [st der Inhalt emotional?

Die erste Kontaktaufnahme
Da man beim Versenden der LinkedIn-Kontaktanfrage
haufig tibersehen wird, sollte man flr sich einen anderen
Weg fur die erste Kontaktaufnahme mit dem Lead ent-
scheiden. Man konnte einen Beitrag in der gleichen Grup-
pe posten und darauf hoffen, dass der Kunde daraufhin
anspringt, indem er gepostete Beitrage kommentiert. Ge-
nerell sollte Kontakt erst dann aufgenommen werden,
wenn man der Meinung ist, die Bedurfnisse des Leads
treffsicher erkannt und dafiir eine passende L.osung parat
zu haben. Schliefllich gilt das ausschlieBliche Interesse
des Kunden der Losung seines Problems.

von Marco Schméah und Tobias von Essen

Kerngedanken

= Social Seller kdnnen héhere Kundenerneuerungsquoten
und genauere Verkaufsprognosen vorweisen sowie
eher die anvisierten Verkaufsquoten erreichen als
Non-Social-Seller.

= Soziale Medien werden von den Kaufern als primare
Informationsquelle im Einkaufsprozess genutzt. Bei
einer Kontaktaufnahme werden Unternehmen mit
professionellem sozialen Auftritt bevorzugt.

= Die Verwendung angemessenen Contents bildet neben
dem Aufbau eines soliden Netzwerkes die wichtigste
Saule des Social Selling.

= Der groBBe Vorteil des Social Selling sind die groBe
und zielgenaue Reichweite, das Engagement der
potenziellen Influencer bzw. Kunden und der Aufbau
einer Basis loyaler Fans, die kontinuierlich mit
Informationen bedient werden kénnen.

Das Marketingjournal marke41 fuhrt in der Tradition
von Wolfgang K. A. Disch und dem von ihm
gegrindeten Marketingjournal die Autoren-
veroffentlichungen nach dem 40. Jahrgang fort.
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Warum ist das
neue Logo von ALDI
nicht einfach
einfach geworden?

|<fi1brecht|
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68

ALDI

82 2006

ALDI Sud hat ein neues Logo und die gesamte Branche
mokiert sich darUber - von w&v bis Horizont. Statements von mehr oder
weniger bekannten Designern kritisieren den neuen Entwurf.




\

7
E-Journal

ft genug geschieht so
etwas ja aus rein ge-
schmacklerischen
Grunden, denn wel-
cher Designer wiirde
schon offen zugeben, dass ein Kolle-
ge etwas gut gemacht hat? In die-
sem Fall ist es aber berechtigt, da
offensichtlich: ALDI Siid propagiert
seit einigen Wochen , Einfachheit",
aber das neue Logo transportiert
diese Eigenschaft in keinster Weise.

Kritik ist gut,
besser machen ist besser!

Jetzt kann man das Logo nattirlich
kritisieren und insgeheim damit sa-
gen, dass man es selbst besser ge-
macht hatte. Das ist die Sicht des
Designers. Aus Sicht des Beratersist
aber eine andere Frage viel span-
nender: Wie konnte das passieren —
warum hat das Logo nichts mit der
kommunizierten Identitat zu tun?
Und wie kann man das verhindern?

Wie konnte das
passieren?

Letztendlich ist es ein klarer Fall von
verfehlter Implementierung der
Markenidentitat. Vielleicht sogar ein
besonders klarer Fall, da die Vermu-
tung nahe liegt, dass die beteiligten
Personen/Abteilungen bei ALDI mit
Sicherheit wussten, das sich in ih-
rem Unternehmen beziglich Marke
und Identitat etwas tut. Aber wa-
rum ist es trotzdem passiert?

Marke ist Praxis!

Egal ob eine Markenpositionierung
als trockene PowerPoint-Prasenta-
tion im Intranet oder als gedrucktes
Hochglanz-Brandbook in den Rega-
len der Fiuhrungskrafte steht — das
Problem ist, dass sie meistens nicht
als Arbeits-Tool, sondern als Ikone,
als heiliges, unbertihrbares Objekt
verstanden wird! Aber eine Marken-
positionierung muss leben. Sie muss
ins tagliche Arbeiten eingebunden
sein, denn nur so kann sie sichtbar
werden und nur so kénnen Inhalte
(und Logos) entstehen, die auf ihr
basieren und sie widerspiegeln.

Marke ist praktisch!

Aus meiner Erfahrung funktionie-
ren die zwei verbreitetsten Varian-
ten der Markenanwendung in Un-
ternehmen so:

a) Man nimmt die Charts mit den
Positionierungsaussagen, sucht
sich ohne Anleitung irgendet-
was aus, setzt einen Kringel da-
rum und fertig ist die Argumen-
tationskette auf Basis der Marke.

b) Man ignoriert die Markenpositi-
onierung als unanwendbare
Theorie, denn schlieBlich hat
man inhaltliche Produktthemen
zu spielen, muss verkaufen und
Umsatz generieren.

Marke muss relevant sein im Unter-
nehmen, in der taglichen Arbeit, in

o L.

) AT

allem, was man tut. Dazu muss das
Markenmodell aber auch anwend-
bar sein! Dabei hilft das klassische
Prinzip vom , Standbein/Spielbein":
Jede Marke braucht einen fixierten,
stabilen Teil (Standbein: das ,wie
sie ist") und einen flexiblen, je nach
Abteilung, Anwendungsfall, Markt,
Trend usw. anpassbaren Teil (Spiel-
bein: das ,was sie beschaftigt”). Die
Aufgabe eines Markenmodells ist,
diese beiden Elemente in einen
nachvollziehbaren Kontext zu set-
zen und so die Marke aus ihrem El-
fenbeinturm in den , profanen” All-
tag zu holen.

Zusammenfassung

ALDI ist bei seinem neuen Logo da-
ran gescheitert, das WAS (Logo) mit
dem WIE (einfach) zu verbinden.
Ware diese Verbindung schon im
Markenmodell angelegt, ware allen
—im Unternehmen und auf Agentur-
seite — klar gewesen, dass eben al-
les WAS ALDI tut, das ausdricken
muss, WIE ALDI ist.

Klar, dass es im Hintergrund
immer noch viel Politik gibt, die
dieses Prinzip ibertrumpfen kann.
Aber ist dieses Prinzip einmal fest-
gelegt und sogar verstanden, hat
man zumindest gute Argumente in
der Hand. Zumindest bessere als
nur einen Kringel um einen Begriff.

von Markus Klingelhofer

MARKUS KLINGELHOFER,
Creative Director bei

der Gebhardt & Partner
Markenberatung.

Fotos: Unternehmen
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Echte Marken-
erlebnisse oder doch
nur heilse Lutt?

58 2:2017 marke 41



\

7
E-Journal

Beraterin bei der

Markenberatung.

Ein Mann werkelt am Rohbau seines Ferienhauses, als dieser pldtzlich
Uber ihm zusammenbricht. Holz und Beton stirzen herab und zu allem Uberfluss
muss sein kleiner Sohn die ganze Tragddie mit ansehen. Verzweifelt steht er
vor den Trimmern und bangt um das Leben seines Vaters.
Doch dann klettert dieser - zwar sichtlich Iadiert aber lauthals lachend -
aus den Uberresten seines Traumhauses. Keine Spur von Trénen oder Wut.
Hornbach trifft den Nagel auf den Kopf: ,Bereue nichts.”

it dem Start der Heimwerkersaison zum

Frihlingsanfang scheint es, als gabe

es bei Hornbach in Sachen Vermark-

tung ,immer was zu tun“. Dem stehen

auch die Wettbewerber in nichts nach.
Toom hat ,,Respekt vor dem, der’s selber macht”, zu
Bauhaus geht man, ,wenn's gut werden muss" und na-
turlich ist das ,Leben voller OBI Momente”. Die Ver-
marktungs-Maschinerie der ganzen Branche lauft der-
zeit auf Hochtouren. Mit ihren emotionalen Versprechen
treffen die groBen Baumarktketten direkt in die Herzen
der Heimwerker.

GroBe Klappe, nichts dahinter?

Wer dann aber tatsachlich eine Packung Schrauben, ei-
nen Hammer oder Natursteinplatten fiir die Umgestal-
tung seiner Terrasse braucht und einen Baumarkt betritt,
spurt von der Emotionalitat der Werbeversprechen leider
nicht mehr viel. Egal bei welcher Marke, tiberall findet
man die gleichen langen Regalreihen, zum groBen Teil
identische Produkte und eine Backerei fur die schnelle
Starkung zwischendurch. Zum Saisonstart werden auf
den AuBenflachen Rasenmaher oder Pflanzen fir den

Garten beworben, im Winter Schneeschaufeln und Roll-
splitt. Services wie Leihgerate, das Zuschneiden von Holz
oder die Vermietung von Anhangern flr einen unkompli-
zierten Transport der Ware bieten inzwischen ebenfalls
die meisten der Baumarkte an.

Zu Recht kann man sich da als Verbraucher fragen,
was aus den groBartigen Versprechen geworden ist. Ver-
puffen sie etwa, sobald man einen Markt betritt? Und
warum sehen die Markte eigentlich alle gleich aus, wo
doch jeder in der Kommunikation sein eigenes Thema
besetzt?

Je mehr die Anbieter in ihre emotionalen Versprechen
investieren, desto hoher wird die Erwartungshaltung der
Verbraucher, dass sie diese auch bei der Suche nach den
richtigen Schrauben, beim Kauf des benotigten Hammers
oder bei der Beratung fiir den idealen Bodenbelag erle-
ben. Ist das nicht der Fall, macht sich schnell Enttau-
schung breit und im schlimmsten Fall sieht eine Marke
den Kunden so schnell nicht wieder.

Mehr Mut zur Individualitat

Um dieses Risiko zu minimieren, sollten die Baumarkte
starker auf ihre ganz individuelle Markenidentitat vertrau-

VANESSA ENGBER,

Gebhardt & Partner

) lassedesignen/Fotolia.com, Unternenmen

©

Fotos:
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Keiner spiirt es
so wie Du.

en. Denn nicht nur in der Kommunikation, auch beim Ein-
16sen der Markenversprechen in der Filiale kann die Mar-
ke als Orientierungspunkt dienen.

Wie wir alle wissen, sorgen leere Versprechungen
fur kein gutes Verhaltnis — weder zwischen zwei Perso-
nen noch zwischen Marken und Kunden. Dabei geht es
nicht darum, ein neues Serviceangebot eines Wettbe-
werbers zu kopieren, sondern um das Schaffen einzigar-
tiger und typischer Markenerlebnisse. Ihre Kunden wer-
den es Thnen danken, denn bei einer Marke, der man
vertraut, zahlt man auch gern mal ein paar Euro mehr.

In 84 Stunden wird aus Obi Hagebau

Ein Mahnmal fir die fehlende Individualitat war der Um-
bau von insgesamt acht Obi-Filialen im Raum Miinchen
zu Hagebau-Markten im Jahr 2013. Aufgrund von Diffe-
renzen mit dem Franchise-Geber beschlossen die Betrei-
ber den Wechsel der Marke. Innerhalb weniger Tage wur-
den ca. 15 Prozent der Waren ausgetauscht, die
Preisschilder ersetzt, ein neues Kassensystem eingefiihrt
und den Gebauden wurde ein neuer Anstrich verpasst.
Fur die Mitarbeiter anderte sich lediglich die Berufsklei-
dung, fur die Kunden das Logo Uber dem Eingang. Aus
Markensicht erschreckend austauschbar!

Marke ist mehr als ein leeres Versprechen

Seitdem hat sich zwar in Sachen Vermarktung viel bei
den Anbietern getan, doch am Grundproblem der Aus-

60 2:2017 | marke41

- MIT EMOTIONALITAT
treffen die groen Baumarkt-
ketten direkt in die Herzen

= der Heimwerker.

tauschbarkeit d&ndert dies nichts. Die Branche ist weiter-
hin ein Paradebeispiel daftir, dass zu einer starken Marke
weit mehr gehort als eine markentypische und preisge-
kronte Kommunikation. Es reicht nicht aus, sein Marken-
versprechen tiber Webseiten, TV-Spots oder bunte Wer-
bemotive zu verbreiten. Um wirklich glaubwirdig zu
sein, muss es auch eingelost werden: beim Betreten des
Marktes, der Beratung durch die Verkaufer, der Gestal-
tung der Verkaufsflachen, der Zusammenstellung des
Angebots bis hin zur Nutzung der Produkte auf der hei-
mischen Baustelle.

Appell an die Baumarktbranche

Die Branche steckt derzeit horrende Budgets und Kapazi-
taten in die Kommunikation, vernachldssigt dabei aber
offensichtlich das Einlosen ihrer Versprechen. Die Diffe-
renzierung endet mit dem Corporate Design und einer
emotionalen Werbebotschaft. In Sachen Angebot oder
Verhalten dagegen ist nahezu kein Unterschied erkenn-
bar. Eine attraktive Kommunikation allein bietet den Kun-
den aber nicht ausreichend Mehrwert, somit gibt es auch
keinen Grund, seinen Einkauf bei einem bestimmten An-
bieter zu tatigen — haufig entscheidet allein die Nahe zum
Wohnort. Trotz eines starken kommunikativen Auftritts
sind die Marken fiir die Kunden weiterhin austauschbar,
denn die Kommunikation ist lediglich ein Baustein der
Marke — und mit nur einem Baustein lasst sich noch lang
kein stabiles Haus bauen, das sollten eigentlich insbeson-

dere die Baumarkte wissen. von Vanessa Engber
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Konsumenten
vertrauen Rewe mehr
als Amazon

Deutschlands gréofte ungestitzte Konsumentenbefragung:
Mit Qualitat und regionalen Angeboten beim
Verbraucher punkten - VW weiterhin auf dem
ersten Platz in der Automobilbranche.
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RESEARCH | Trusted Brands 2017

ie Liste der Spitzen-
positionen liest sich
wie das Who is Who
der deutschen Wirt-
schaft — die vertrau-
enswurdigsten Marken der Deut-
schen: Von Aspirin und Gerolsteiner
uber Haribo und Milka bis hin zu
Persil und Whiskas enthalt die Lis-
te der Most Trusted Brands 2017
klangvolle Markennamen. Fir die
Trusted Brands Studie befragt
Reader’s Digest bevolkerungsrepa-
sentativ mehr als 4000 Personen in
einer offenen Fragestellung zu ih-
ren vertrauenswurdigsten Marken.

Gemeinsam zeichnet sie ein hohes
Qualitatsniveau, gute Serviceleis-
tungen und eine besondere Nahe
zu ihren Kunden aus. Der Koélner
Handelskonzern Rewe konnte sich
klar vor dem US-Konzern Amazon
platzieren. Deutlich mehr Verbrau-
cher schenken ihm hdchstes Ver-
trauen. ,Die Verbraucher achten
immer starker auf Qualitat und re-
gionale Produkte und Angebote.
Gut jeder zweite Deutsche ist be-
reit, mehr zu investieren, wenn ein
Produkt aus seinem regionalen
Umfeld kommt", erklart Adverti-
sing Manager Holger Grossmann,

Die Most Trusted Brands 2017 aus Sicht der deutschen Konsumenten

Most Trusted

Anzahl genannte

Brands 2017 Marken
1 Automobile Volkswagen 47
2 Banken Sparkasse 60
3 Bekleidung C&A 307
4 Handelsunternehmen Rewe 131
5 Haushalts-/Kiichengerate Bosch 17
6 Haushaltsreiniger Frosch 120
7 Hautpflege Nivea 186
8 Mineralwasser Gerolsteiner 299
9 Mobilfunkservice-Anbieter Deutsche Telekom 76
10 Mobiltelefone / Smartphones Samsung 77
11 Nahrungsmittel Nestlé 276
12 Reiseveranstalter TUI 236
13 Sekt Rotkappchen 19
14 Schokolade Milka 95
15 SUBgeback Bahlsen 146
16 SuBigkeiten Haribo 150
17 Tee Teekanne 126
18 Tiernahrung Whiskas 180
19 Versicherungen Allianz 136
20 Waschmittel Persil 97

Quelle: Reader’s Digest | Trusted Brands 2017 Deutschland, Institut: DIALEGO, Aachen -

Datenbasis total 4054 Befragte.
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der bei Reader’s Digest das Trusted
Brands-Projekt verantwortet.

In der Sparte Versicherungen
konnte sich die Allianz den ersten
Platz zuriickerobern. Viele der Most
Trusted Brands wie Aspirin, Nivea
oder TUI belegen schon seit mehre-

»,Die Verbraucher
achten immer
stirker auf
Qualitit und
regionale Produkte
und Angebote.”

Holger Grossmann, Advertising
Manager Reader’s Digest

ren Jahren die Spitzenpositionen.
VW ist seit 2004 die vertrauenswiur-
digste Automobilmarke, allerdings
schrumpft der Vertrauensbonus des
deutschen Autobauers. Die Studie
mit der unbeeinflussten Sicht der
Konsumenten beweist, dass Krisen-
situationen das Verbraucher- und
Kundenvertrauen nicht gleich er-
schittern. Aber sie macht in diesem
Fall auch deutlich, dass VW den
Vertrauensvorschuss langsam ver-
gpielt. Der Stimmenanteil fur die
Marke ist tiber die letzten zwei Jah-
re gesunken.

Die Most Trusted Brands wer-
den fir 20 Produktkategorien er-
mittelt, zusatzlich wird in der Stu-
die ein spezieller Bereich mit sieben
Gesundheitsmarken ausgewiesen.
Eucerin erfreut sich demnach in der
Kategorie medizinischer Hautpfle-

Fotos: Unternehmen



ge aktuell einer hoheren Beliebtheit
als Bepanthen.

,Die Trusted Brands Studie ist
die einzige offene Befragung so
vieler deutscher Verbraucher. Wel-
che Marken beim Verbraucher
wirklich eine bedeutende Rolle

spielen, entscheiden sie bei uns
selbst, keine Jury. Ohne Vorgaben
werden aus dem Gedachtnis jahr-
lich rund 4000 Einzelmarken ge-
nannt, aus ihnen werden die Bes-
ten der Besten ermittelt”, betont
Holger Grossmann weiter. ,Da fal-

len Stichworte wie Sicherheit,
Glaubwirdigkeit, Transparenz,
Loyalitat, Menschlichkeit und
Hilfsbereitschaft. Werte, die — so
sie von den Unternehmen gelebt
werden —dann das Vertrauen in die
Marke auch sicherstellen.”

Jeder zweite Deutsche ist seiner Marke treu

Gut die Halfte der Deutschen halten
ihren einmal ausgewé&hlten Marken
die Treue und zéhlen damit zu den
sogenannten ,,Brand Loyals“.
Lediglich ein FUnftel der Konsumen-
ten gehort zu den Markenwechslern,
den ,,Brand Changers®. Wer bisher
gedacht hat, jungere Menschen
wollen haufiger die Marke wechseln
als altere, muss jetzt umdenken:
Beide Gruppen, Brand Loyals und
Brand Changers, liegen demogra-
fisch recht nah am Bevoélkerungs-
durchschnitt. Wahrend die Brand
Loyals Uber ein etwas hdheres
Einkommen verflgen, finden sich in
der Gruppe der Brand Changers
mehr Frauen in Familienhaushalten.
Insgesamt ist die Treue zur Marke

laut den 4045 bevolkerungsrepra-
sentativ Befragten der Reader’s
Digest-Studie Trusted Brands 2017
ein positiv besetztes Thema.
Unterschiede zwischen den marken-
treuen und den eher zum Marken-
wechsel bereiten Deutschen ergeben
sich vor allem mit Blick auf ihre
Anforderungen an Marken. Flr Brand
Loyals ist es besonders wichtig, dass
ihre persdnlichen Erfahrungen bisher
nicht enttduscht wurden. Eine Marke
steht ihnen besonders nah, wenn
diese ihnen Uber die Jahre hinweg
immer vertrauter wurde. Knapp die
Halfte von ihnen setzt eher auf
Qualitat als auf den Preis. Umgekehrt
verhalt es sich bei den wechselberei-
ten Kaufern.

Inwieweit stimmen Sie persénlich den folgenden Aussagen

zum Thema Vertrauen zu?

M Brand Loyals
I 83%

Ich denke, dass andere mir
insgesamt voll und ganz vertrauen.

Mir ist sehr wichtig, meiner
Familie vertrauen zu kénnen.

Ich vertraue meinen Freunden
voll und ganz

Deutschen Marken bringe ich
grofRes Vertrauen entgegen.

Mir ist es egal, aus welchem
Land die Marken kommen

Ich habe gréBeres Vertrauen
in deutsche Unternehmen.

Marken, denen ich sehr vertraue,
kaufe ich am liebsten

Brand Changers

76%

. 93%

89%

. 80%

75%

I 68%

57%

I 28%

43%

I 59%

50%

I —— 89 %

70%

Zustimmung auf einer 5-Punkte-Skala / Top-2-Zustimmung
Basis/Fallzahlbasis: Brand Loyals 2037, Brand Changers 637.
Quelle: Reader’s Digest-Studie ,Trusted Brands 2017

Unternehmen, die ihre Kaufer zu
wirklich treuen, loyalen Konsumen-
ten machen wollen, kébnnen vor
allem in Sachen Service punkten.
79 Prozent der Brand Loyals und
74 Prozent der Brand Changers
kénnen mit mehr Service und
Erreichbarkeit gewonnen werden.
,Das heiB3t, Service kann nicht nur
ein Lippenbekenntnis sein. Service
muss durch echte Hinwendung zum
Konsumenten und Kunden gelebt
werden®, erklart Advertising
Manager Holger Grossmann, der bei
Reader’s Digest das Trusted Brands
verantwortet. Auf die Kurzformel
gebracht: Die beste Investition in
die Marke ist der Ausbau des
Service. Dazu zahlen neben der
Erreichbarkeit durch eine Hotline
auch die Hinweise auf Verpackun-
gen. Selbst jeder zweite marken-
treue Kaufer ist laut Trusted Brands
nicht davon Uberzeugt, dass
Unternehmen fur ihre Probleme und
deren Lésung wirklich erreichbar
sein wollen. ,Hier ist noch viel Luft
nach oben fur die Markenartikel-
Industrie®, fUhrt Grossmann aus.
Die vertrauenswirdigsten Marken
der Deutschen in den 20 Produkt-
kategorien sind in diesem Jahr
Allianz, Bahlsen, Bosch, C&A,
Deutsche Telekom, Frosch, Gerol-
steiner, Haribo, Milka, Nestlé, Nivea,
Persil, Rewe, Rotkdppchen, Samsung,
Sparkasse, Teekanne, Tui, Volks-
wagen, Whiskas. Hinzu kommen
sieben Marken, die zu den Most
Trusted Brands Gesundheit gekurt
wurden: Abtei, Almased, Aspirin,
Eucerin, Iberogast, Kind und Wick.
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