das marketingjournal ]

Www.marke41.dek Ausgabe 3:2016 15,00 EUR

e 3

&

£

£« . _ .
Multisensorisches
Marketing



DRUCK- UND MEDIEN -
DIENSTLEISTUNGEN
AUF HOCHSTEM NIVEAU

Dieses Magazin wurde hergestellt von

KESSLER DRUCK + MEDIEN

Michael-Schaffer-Stralle 1 | 86399 Bobingen
Tel. 08234/9619-0 | www.kesslerdruck.de



Editorial | 3:2016

Marketing
fiir die Sinne

Multisensorisches Marketing ist keine nostalgische Spielerei, die
in Zeiten von Big Data und Cloud Business eher beldchelt wird.
Ganz im Gegenteil. Gerade die Sterilitat der digitalen Welt schafft
bei den Digital Natives eine gewisse Sehnsucht nach sinnlichem
Erleben und nach echter Emotion. Wer mit seiner Werbung die
Sinne anspricht, verkauft besser. So wirken beispielsweise Diifte
im Gehirn auf das limbische System, in dem Menschen Emotionen
und Erinnerungen verarbeiten. Nach Einschéatzung von Prof.

Dr. Andreas Herrmann und Dipl.-Psych. Friederike Haberland,
Institut for Customer Insight an der Universitat St.Gallen, HSG,
vermittelt Duft als Kommunikationsmittel Emotionen und agiert
als ,unsichtbare Personlichkeit" des Produkts (Seite 14). Deshalb
sollte er als integraler Bestandteil des Marketingmix' genutzt
werden.

David Hiser, Director Brand & Strategy bei designaffairs Miinchen,
konstatiert, dass in einem immer digitaler und virtueller werden- /
den Zeitalter unsere tiefsten Bedurfnisse dennoch die alten
bleiben (Seite 20). Sie miissen greifbar, real erlebbar und ,echt” ///;
sein. Deshalb hatten starke Marken gelernt, alle ihnen zur

. o N FRIEDRICH M. KIRN,
Verfugung stehenden Kommunikationskandle zu nutzen und Chefredakteur marke 41
dem Konsumenten an den individuell relevanten Touchpoints ein kirn@marke4l.de
unvergessliches, ganzheitliches Marken- und Produkterlebnis
zu bieten. Viel Spaf beim Lesen.

y
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Holz- und Papierklebstoffe, Mikroverkapselung von Duft- und Wirkstoffen sowie Duftlacke. www.follmann.com
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Gestaltungsdimensionen in der Bewegtbild-
Kommunikation: Die digitale Werbung ist mitten in
einem grofRen Umdenkprozess und traditionelle
Werbung wird immer mehr von Bewegtbild-
Content abgeldst. Erfolgreiches Bewegtbild
entsteht durch das Zusammenspiel von
Kreation, Technologie und“Targeting.
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PROF. DR.

MARCUS SCHOGEL,
Direktor des Instituts
fUr Marketing an der
Universitat St.Gallen.

JASMIN FAROUQ,
Wissenschaftliche
Mitarbeiterin an der
Universitat St.Gallen.

e are entering the golden age of vi-
deo” sagt Mark Zuckerberg. Die
Entwicklung im Bewegtbild-Seg-
ment wird von allen Seiten getrie-
ben - Live Video, Virtual Reality,
360-Grad-Videos und Digital Out of Home. Wahrend
die Explosion von Daten und Informationen in den
letzten Jahren ein Thema von groem Interesse gewe-
sen ist, hat ein weiteres Phanomen vergleichsweise
weniger Aufmerksamkeit erhalten: Die Explosion von
Bewegtbild-Inhalten. Neben Facebook und Google
widmen sich viele andere Medienunternehmen inten-
siv dem digitalen Bewegthbild. Viele der erfolgreichen
jungsten Teilnehmer im Social-Media-Raum, wie
Snapchat, Vine, Periscope und Beme, betonen Social
Videos. Plattformen, die nicht originar visuell waren,
andern daher derzeit ihren Fokus.

Konsumenten adaptieren die neuen Technologien
und Moglichkeiten auBlerst schnell und andern ihr
Medienverhalten massiv. Smartphones und Tablets
ermoglichen einen flexiblen Konsum — der Zuschauer
entscheidet wann, wo und wie lange er das Medium
nutzen mochte. Doch nicht nur die Mediennutzung ist
zu einer individuellen Angelegenheit geworden.
Durch die einfache Content-Generierung und Infor-
mations- und Datenverarbeitung konnen Video-Kon-
zepte mit wenigen Einstellungen und gangiger Qua-

Fotos: © Artur Marciniec/Fotolia.com, Unternenmen
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Marketingforum Universitat St.Gallen

litat von jedem Kunden jederzeit schnell aufgenommen
und mit der eigenen Community geteilt werden. Die
JFrom Prime Time to My Time"-Generation-Selfie nutzt
die Technologie zur Selbstdarstellung und pragt damit
auch den kulturellen Kontext des Mediums.
Unternehmen nutzen tber alle Branchen hinweg Be-
wegthild-Kommunikation, um Kunden und Mitarbeitende
zu aktivieren. Das Potenzial dieses Mediums wird in un-
terschiedlichen Anwendungsbereichen ersichtlich. Be-
wegtbild-Formate werden fiir die verschiedenen Phasen
der Customer Journey gezielt eingesetzt, um Kunden in
ihren I-Want-to-Do-Momenten zu informieren und zu un-
terstiitzen. User-generated Media-Popularitat wird dabei
gekonnt genutzt, um die bereits aktivierten Zielgruppen

Zu erreichen.

Gestaltungsdimensionen von Bewegtbildern

Purpose Decisions on the purpose of the video include:
= Targeting group: External (customers), internal (employees),
or both?
= Aim: Inspire, entertain, educate, inform, influence, or selling? Mehr als 50 Prozent der Marketingexperten nennen Be-
= Commerciality: How much brand in branded content? thild als den T der K Kati it d best
Anchor Decisions on the anchor within the video include: wegtbrid als den 1y det ommum ation mit det besten
» Outsourcing: Create (MGC), cooperate (paid UGC), Return on h?vegtment. Bewegthild weckt groﬁg Erwgrtungen
or curate (UGC)? und stellt fiir viele Unternehmen , The Next Big Thing" dar.
* If MGC: Testimonials, employees, or the management board?  joqg Minute werden 400 Stunden Videos auf YouTube hoch-
= If UGC: Compensation? Influencer or customer? . L )
— - - - geladen, Facebook generiert 8 Milliarden Video-Abrufe pro
Appeareance Decisions on the appearance of the video include: i o N i
= Sophistication: Authentic (,real life*) or professional Tag, jedoch ist in den TOp’509 Y.ouTUbefKanalen kein Ulntep
(,ad-quality*)? nehmenskanal vertreten. Unzahlige Empfehlungen, Anleitun-
* Broadcast: Live (e.g,, Meerkat) or recorded (e.g,, YouTube)? gen und Tipps werden zwar von verschiedenen Stellen ange-
= Cross Media: Specific videos for specific channels? ] ; .

. — - - - - boten, doch eine umfassende Auseinandersetzung mit On-
Narrative Decisions on the narrative style of the video include: ; ’ ’ . ; )
Style * Type of message: Storytelling, documenting, or reporting? line-Bewegtbildern fand bisher nicht statt. Durch die Stelge{l—

= Type of content: Commercials, sponsored ads, or v-logging? de Anzahl an Bewegtbildern wird die Sichtbarkeit fir
* Frequency and independence: How often? Series or Unternehmen zusehends schwieriger. Mit welchen Dimensi-
independent videos? ) ) N
Platform Decisions on the platform to host the video include: onen sich Unternehmen auseinandersetzen missen, um On-

= Channel: YouTube, Snapchat, Facebook, Instagram,
Periscope, Meerkat, Microsites

= Access: For everyone (open access) or for a specific
audience (restricted)?

= Time limit: Limited (e.g., snapchat) or unlimited
availability (e.g., YouTube)?

Quelle: Institut fur Marketing / Universitat St.Gallen, 2016
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line-Bewegthilder gezielt einsetzen zu konnen, und welche
Kompetenzen notwendig sind, ist noch nicht geklart. Die Me-
chanismen, welche die Effektivitat von Bewegtbildern erkla-
ren, sind unklar, und neue Herausforderungen ergeben sich.

In einer Pilotuntersuchung hat das Institut fiir Marke-
ting nun die Gestaltungsdimensionen von Bewegtbildern
identifiziert und analysiert.



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

Mit rund 35 Mitarbeitenden erforscht das Institut fir Marketing der Universitat St.Gallen (HSG)
aktuelle Themen in den Bereichen Marketing-, Kommunikation- und Verkaufsmanagement.
Themen wie Customer Centricity, Business-to-Business-Marketing, Account-Management,
Multichannel-Management, digitales Marketing und Marketingperformance gehoren dabei zu

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

In aktuellen Praxisprogrammen mit Unternehmen 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 Forschung und Entwicklung mit fihrenden Unternehmen
und Flhrungskraften zu verbinden. In allen Bereichen wird der Transfer zudem durch
betriebstbergreifende und interne Weiterbildungen sowie die ,,Marketing Review St.Gallen”

(MIM Marken Institut Minchen GmbH) geférdert.

In der Direktion wirken mit: Prof. Dr. Sven Reinecke (GeschaftsfiUhrender Direktor),

Prof. Dr. Christian Belz und Prof. Dr. Marcus Schogel.

Die Universitat St.Gallen (HSG) zahlt zu den fUihrenden Wirtschaftsuniversitdten Europas und
genieBt weltweit einen sehr guten Ruf mit Gltesiegeln, die z.B. auch die Harvard University aus-

v

zeichnen. 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 Marke-
ting tragt als Teil der Universitat St.Gallen (HSG) zu diesem Erfolg in Forschung und Transfer bei.

Purpose beschreibt die Entscheidung tiber den Einsatz-
zweck des Bewegtbildes. Darunter fallen Fragestellun-
gen zur Zielsetzung, Zielgruppe und Kommerzialisie-
rung.

Anchor umfasst die Problematiken hinsichtlich der Mo-
deration und Kreation des Inhaltes. Dabei wird zwischen
Marketing-generated, paid User-generated und User-

Fokusgruppe zur
Bewegtbild-Kommunikation

Um das Thema Bewegtbild Gbergreifend einfangen zu
kénnen, laden wir recht herzlich zur Teilnahme an der
Fokusgruppe zur Bewegtbild-Kommunikation an der
Universitat St.Gallen am 20. September 2016 ein. Ziel der
Veranstaltung ist es, die wichtigsten Praxis-Herausforde-
rungen zu skizzieren und die zu bearbeitenden For-
schungsziele zu definieren. Die Fokusgruppe dient den
teilnehmenden Unternehmen als exklusive Community
und Plattform fir den Austausch zu aktuellen Entwicklun-
gen im Bereich der Bewegtbild-Kommunikation.

generated Content unterschieden. Je nach Festlegung
konnen unterschiedliche Sprecher fiir den Inhalt stehen.

= Appearance zielt auf das Erscheinungsbild des Videos
ab. Entscheidungen mussen hier hinsichtlich der Auf-
bereitungsqualitat, dem Broadcast sowie der Orchest-
rierung Uber alle Kanale getroffen werden.

= Narrative Style meint eine Festlegung in Bezug auf den
Wiedergabestil (z.B. Storytelling vs. Dokumentation),
den Typ des Inhalts (z.B. Commercial vs. V-logging) so-
wie die Haufigkeit und Unabhéangigkeit des Bewegtbild-
Contents.

= Plattform impliziert die Kanalwahl, den Zugang sowie
ein zeitliches Limit der Inhalte.

Die Identifikation der Gestaltungsdimensionen ist der
erste Schritt in einer ausfiihrlichen Studie zur Bewegt-
bild-Kommunikation. Dabei werden neben der Orchest-
rierung der Bewegtbilder auch die Treiber von Branded
Entertainment sowie der Einfluss des Konzepts des Visu-
al Tainments untersucht.

von Prof. Dr. Marcus Schégel und Jasmin Farouq
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MARKE | Multisensorisches Marketing

Die digitale Transformation und die mit ihr einhergehende Datenflut
erdffnen den Marketingverantwortlichen neue Welten. Doch Uber
Bits and Bytes alleine lasst sich der Mensch als sinnliches Wesen

nicht effizient ansprechen. Im Gegenteil. Besonders , Digital Natives”
stehen auf echten Emotionen und multisensorischem Marketing.
So belegen zahlreiche Studien, dass gut riechende Informationen

die Wirksamkeit der Werbebotschaft deutlich steigern kédnnen.
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as bedeutet uns
Duft, und wie
bereichert das
Riechen unser
Leben? ,Wir
lieben den Geruch unserer Part-
ner”, wie Al Pacino in seiner Para-
derolle als erblindeter Lt. Col.
Frank Slade im Filmklassiker Der
Duft der Frauen sagt. Manche
Menschen kénnen wir dagegen
,nicht riechen"”. Jahreszeiten,
Landschaften, Stadte, Gewésser,
Markte, Raume, Speisen oder Blii-
ten entfalten Duftnoten, die ganz
unterschiedliche Assoziationen
wecken. Kurz, der Geruchssinn er-
schlieBt uns eine eigene emotiona-
le Welt. Uber Geruch sind wir in
unserem Innersten erreichbar.
Kein Wunder also, dass Duft neben
der Haptik eines der wichtigsten
Elemente im multisensorischen
Marketing ist. ,,Angesichts der
Tatsache, dass die Markenloyalitat
in Abhangigkeit der Anzahl ange-
sprochener Sinne signifikant
steigt, werden die Moglichkeiten
des multisensorischen Marketings
zu wenig genutzt”, macht Daniel
Broking, Sales Manager bei Foll-
mann, auf Potenziale aufmerksam.
Die Follmann Unternehmensgrup-
pe ist inhabergefliihrt, internatio-

nal wachsend und mit den Toch-
tergesellschaften Follmann und
Triflex nachhaltig erfolgreich.
Schlisselkompetenzen sind die
Entwicklung, Herstellung und der
Vertrieb von Spezialchemikalien
fir die verarbeitende Industrie.
Follmann bietet innovative Prob-
lemldésungen, Produkte und kun-
denspezifische Dienstleistungen
und ist damit in Europa ein bedeu-
tender Marktteilnehmer auf dem
Gebiet der Spezialchemikalien.

Was bringt Marketing
mit allen Sinnen?

,Als erfahrene Spezialisten haben
wir im Jahr 2015 6lbasierte Duftla-
cke auf den Markt gebracht, weil
wir von der Wirkung des multisen-
sorischen Marketings uberzeugt
sind”, sagt Daniel Broking. ,Das
Feedback vom Markt und der Re-
turn on Marketing Investment bei
unseren Kunden bestatigt uns.”
Dabei sind die Mechanismen, die
bei der sinnlichen Kundenanspra-
che eine Rolle spielen, denkbar ein-
fach. Grundsatzlich haben Anbie-
ter wie Markenartikler nur eine
geringe Zeitspanne, um mit dem
K&ufer am Touchpoint zu kommu-
nizieren. Es ist erwiesen, dass sich

Fotos: © LianeM/Fotolia.com, © Thinkstockphoto, Unternehmen
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Olbasierte Duftlacke

Mit den neu entwickelten &lbasierten
Folco Scent® Duftlacken von Follmann
ist der Druck von Duftlacken sehr viel
einfacher. Der Clou: Der Duftlack kann
universell sowohl fur den Bogenoffset-
als auch fur den Rollenoffsetdruck
verwendet werden. Beim Einsatz im
Bogenoffset ist kein zusatzlicher
Trockenstoff mehr notwendig. Der Lack
verflugt Uber besonders gute Maschinen-
laufeigenschaften, die insbesondere bei
groBvolumigen Druckauflagen weniger
Waschintervalle der Walzen erfordern.
Das macht den Lack besonders effizient.
Die Folco Scent® Duftlacke basieren auf
von Follmann speziell entwickelten
Mikrokapseln. Die zu verkapselnden
Duftstoffe werden in dem Verfahren in
mikroskopisch kleine Kugeln verpackt,
hermetisch konserviert und als Duftlack
direkt auf Mailings, Flyer, Postkarten und
Magazinseiten gedruckt. Durch die
Mikroverkapselung kann festgelegt
werden, wann und wie der Duft frei-
gesetzt werden soll. So werden die
Mikrokapseln beispielsweise durch
mechanische Einwirkung wie Reiben an
der ausgewiesenen Stelle zerstért und
der Duft freigesetzt.

Was nutzt Ihnen der Einsatz von Duft?

Duft steigert die Erinnerungsleistung an Ihre Werbung/Ihr Produkt signifikant:

Postkarte mit Duft
Postkarte ohne Duft

I 100%

40%
| Booklet mit Duft I 55%
Booklet ohne Duft 30%
I 70%

Postkarte mit Duft
Postkarte ohne Duft

Quelle: Follmann | Januar 2015. Vgl. Wist, B., Synergie 2006.

57 Prozent der Konsumenten, die
Werbung genauer ansehen, die
spannend oder kreativ gestaltet ist.
Immerhin 42 Prozent empfinden
Werbung als interessanter, wenn
eine Interaktion wie Aufklappen
oder Freirubbeln stattfindet (, Akti-
on und Reaktion b, Sonderwerbe-
formen in Zeitschriften”, Bauer
Media KG, Dezember 2008). Multi-
sensorisches Marketing fihrt zur
schnelleren und emotionaleren

Aufnahme der Werbebotschaft
durch die Ansprache verschiede-
ner Sinne. Entscheidend ist dabei,
dass ein positives Sinnerlebnis das

Der Geruchssinn
erschlielst uns
eine eigene
emotionale Welt.

Duftmarketing — Best Practice

Nivea

Das Nivea-Haus in Hamburg und Berlin. Hier wird der seit
Generationen bekannte Maigléckchen-Duft der Nivea-Creme
versprUht. Der Duft erinnert viele Konsumenten an die
eigene Kindheit und die damit verbundenen Erinnerungen.
Durch das Nivea-Haus mdchte das Unternehmen einen
Erlebnisraum schaffen, in dem die Marke zu spuren ist.
AnschlieBende Umfragen haben ergeben, dass sich die
Einstellung zu der Marke Nivea nach dem Besuch in dem

Nivea-Haus verbessert hat.

TUI AG

Er6ffnung des ersten multisensorischen Reise-
bUros in Berlin. Die Reiseangebote werden
durch multimediale Testimonials anhand von
Kurzfilmen visuell dargestellt, akustisch mit
landertypischer Musik hinterlegt und das
Publikum zeitweise beduftet. Um den
Geschmackssinn zu aktivieren, wurde eine Bar
integriert, an der landerspezifische Getranke

ausgeschenkt werden.
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Markenimage steigert und damit die
Attraktivitat der Produkte. Die emo-
tionale Kundenansprache fordert das
Alleinstellungsmerkmal (USP), diffe-
renziert das Produkt und erhoht
letztlich die Wiederkaufwahrschein-
lichkeit. In der Konsequenz steigt die
Markenloyalitat.

Markenloyalitit

Anzahl der angesprochenen Sinne

59%

43%

28% Wussten Sie, dass ...
die Markenloyalitat
in Abhangigkeit
der Anzahl
angesprochener
Sinne steigt?

1 2-3  4-5

Quelle: Follmann | Januar 2015
Vgl. http://corporate-senses.com/
sensory-branding/

Febreze (P&G)

Einsatz von Duftpostkarten,
Duftetiketten und Wert-
coupons auf Produktver-

packung oder in Magazinen.

Die Spontankaufrate wurde
durch die multisensuale
Ansprache der bedufteten
Produktverpackungen
deutlich erhéht.

Singapore Airlines Bugatti

Eine der wenigen Marken, die komplett das ganze Die Firma Bugatti
multisensorische Programm einsetzen. Der entwickelte 2001 Stoffe
Markenduft ,, Stefan Floridian Waters” wird seit und Textilien, welche
1990 im Flugraum versprUht, alle Stewardessen mit einer eingebauten
tragen diesen Duft als einheitliches Parfum und Frische versehen

Uber Luftspender wird der Duft in den Kabinen wurden. Denkbar ware
verspriht. Auch die heiBen Handtlcher, die in demnach, zukUnftig
den Flugzeugen verteilt werden, sind mit einem Sofas, Teppiche etc.
abgestimmten Duft versehen. zu beduften.

3:2016 | marke41 17
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S0 wird aus Ihrer Marke
eine Duftmarke*

Fiir wen ist die Kapseltechnik
interessant?

Unsere Kunden sind die groBBen
Kosmetikhersteller wie beispiels-
weise Avon, L'Oréal oder Yves
Rocher. Auf Produktwerbungen,
in Katalogen und auf Verpackun-
gen lassen sich einfach und
kostenglnstig Duftproben
aufbringen. Unser Kunde Yankee
Candle ist auf die Produktion von
Duftkerzen spezialisiert und
bringt jeden Monat einen Katalog
mit den neuen Produkten auf den
Markt. Konsumenten kdnnen
durch das Reiben der mit
Duftlack versehenen Flachen den
individuellen Duft des Produkts
kennen lernen. Studien haben
gezeigt, dass sich durch diese
Form des multisensorischen
Marketings der Abverkauf
signifikant steigern lasst.

Wie lauft das ganz konkret mit
der Verkapselung von Diiften?
Das kommt darauf an, ob der
Kunde einen eigenen Duft hat
oder seine Marke erst zum Duften
bringen moéchte. Bei Bedarf
unterstldtzen wir unsere langjahri-
gen Partner bei der Kreation ganz
individueller Duftéle. Der Kunde
gibt Input zu der Zielgruppe und
zur groben Ausrichtung des
Duftes, und wir erarbeiten
Vorschlage. Das haben wir zum
Beispiel fur Druckereien und
Unternehmen gemacht, die

einen Corporate-ldentity-Duft
wlnschen.

Kosmetikhersteller haben
natdrlich ihre eigenen Difte,

die wir in unserem bewahrten
Spezialverfahren verkapseln.

Das sind unsere Hauptkunden.
FUr die Herstellung des Duftlacks
werden die Duftéle nach unseren
Vorgaben von den Produzenten
geringfligig modifiziert.

Dieser Prozess hat keine negati-
ven Auswirkungen auf den
spezifischen Geruch. In der

DANIEL
BROKING,
Sales
Manager,
Follmann

Verarbeitung entstehen Duftkap-
seln, die dann in wasserbasierte
Lacke fur das Flexowerk oder den
Siebdruck eingearbeitet werden.
Olbasierte Duftlacke finden
hingegen im freien Farbwerk im
Rollen- und im Bogenoffset
Verwendung. Mittlerweile sind die
Duftkapseln im Verarbeitungspro-
zess so stabil, dass die Druckma-
schinen und Produktionshallen
nur geringflgig und fur kurze Zeit
duften.

Der Duftlack kann vollflachig
oder punktuell aufgebracht
werden?

Richtig. Zudem ist die Anwendung
wesentlich konsumentenfreundli-
cher geworden. Friher war beim
sogenannten ,,scratch and sniff*
echtes Kratzen auf den bedufte-
ten Flachen notwendig. Heute
genlgt der Hauch einer Berlh-
rung und schon setzen die
Kapseln die Dufte frei. Gleichzeitig
werden die Dufte kontrolliert
verstromt, flr eine kurzzeitige und
angenehme Duftfreisetzung.

Wie sieht es mit den Kosten aus?
Das Verfahren ist kostenginstig
und der Return on Marketing
Investment stimmt. Das liegt
daran, dass der Einsatz von
Warenproben viel kostenintensi-
ver ware und der Duft die Kaufer
stimuliert. Zudem steigern
Duftproben, die an oder auf
Produkten angebracht werden,
die Produktsicherheit. Sprich,
Kunden 6ffnen am PoS keine
Verpackungen mehr, um hinein-
zuriechen.

18 3:2016 | marke41

Geruchssinn - der
unbewusst starkste Sinn

Wahrend Sehen und Tasten in der
Werbung stark genutzt werden, wird
Duftmarketing weniger konsequent
betrieben. , Dabei ist der Geruchssinn
der unbewusst starkste Sinn", erklart
Daniel Broking. Menschen atmen
23000-mal am Tag und 75 Prozent
unsere taglichen Emotionen werden
von dem beeinflusst, was wir riechen.
Der Geruchssinn ist der unmittel-
barste der menschlichen Sinne und
wir kénnen etwa 10000 Gertiche un-
terscheiden. Dabei wirken Difte im
Gehirn auf das limbische System, in
dem Menschen Emotionen und Erin-
nerungen verarbeiten. So bleiben Bil-
der langer im Ged&chtnis, wenn wir




Deck the Halls with Fragrance
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DUFTMARKETING
Mit dem bedufteten Anhanger bekommt
man Lust auf Popcorn.

9 Yankee Candle liefert die neuesten Duft-
noten im monatlichen Prospekt.

© La mer Iasst die Kunden mit seinem Gewinn-

spiel den Duft der weiten Welt schnuppern.

@ Vves Rocher wirbt mit dem aktuellen
Fruhlingsduft.

Cotnbord v v Pt prfidrib s w

Duftmarketing wirkt -
Studie der Universitat

sie mit Duften gekoppelt wahrneh-
men. Der sogenannte ,Proust-Effekt”

47w b S Commmnde o Coomemeada i pee indert o par bl phone.

fuhrt dazu, dass ein neuer Duft aufge-
nommen und die damit gekoppelte
Situation im Gehirn abgespeichert
wird. Nehmen wir diesen Duft im Lau-
fe des Lebens erneut wahr, werden alle
Erinnerungen an die Situation in Se-
kundenschnelle wieder prasent.

St.Gallen

Dass und wie Duftmarketing wirkt,
untermauert das Projekt ,Duftmar-
keting"” von Prof. Dr. Andreas Herr-
mann und Dipl.-Psych. Friederike
Haberland am Institut for Customer

Gratis anfordern: Follmann Duftbuch

Duftlacke fiir Druck und Verpackung Betdrende DUfte - Mehr Emotionen
far Ihre Printwerbung mit den Follmann Duftlacken der Marke
Folco Scent®, denn Duftlacke verstarken die Werbe- &

botschaft und steigern den Abverkauf.

Fordern Sie jetzt Ihr kostenloses Probe-
Exemplar an und testen Sie die Wirkung

der Duftlacke auf
lhre Sinne.

Bestellung unter
redaktion@marke4l.de |

EATIONS PARFUMS PRIN

Lnechques

T

Ao

Insight an der Universitat St.Gallen
(HSG). Nach dem Ergebnis der Feld-
studie sollten Diifte nicht nur ange-
nehm, sondern moglichst auf die
Produktkategorie abgestimmt sein.
Wenn wir sehen, horen, schmecken,
bertihren, analysieren wir sofort die
Informationen. Wenn wir riechen,
wird sofort ein Gefiihl oder eine As-
soziation initiiert. In die , Emotiona-
litat" des Einkaufserlebnisses zu
investieren, ist nach Erkenntnis der
Forscher duBerst effektiv. Entschei-
dend: Der Duft als Kommunikati-
onsmedium vermittelt Emotionen
und agiert als ,,unsichtbare Person-
lichkeit” des Produkts und sollte
als integraler Bestandteil des
Marketingmix genutzt

werden.

45 von Friedrich M. Kirn
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Online versus Offline?
Love Brands
setzen auf Symbiose.

N . L | - CLs "_'-.-'.f.uu

N V\/arum starke Marken analcbge ie digitale Kommumkatlohs—
Bk, @nale nutzen, um unvergess he Marken- und Produkt- =
‘ - erlebnisse fur ihre Z|$Igr ppen zu efs‘chaff'en. ' U . g

ﬁ g

3 R\\ .

NFASSEN, ERLEBEN, " N
KAUFEN-fur viele Ge-
nerationen war dies die
géangige und buchstab-
lich ,einzig handfeste”
Entscheidungsgrundlage {iir den
Kauf einer Marke und ihrer Produkte.
In unserer zunehmend digitalen Welt
ist das Gewinnen einer Zielgruppe
flir die eigene Marke jedoch wesent-
lich komplexer geworden. -

A winning team
Aber Marken und ihre Produkte miis- o
sen auch im Zeitalter der Digitalisie-
rung mehr bieten, als nur auf Web-
sites, in Online-Shops oder sozialeE %
Netzwerken wie Facebook und Co.
digital aktiv zu sein. Der Konsument .
von heute — und vor allem der von ‘:
morgen — erwartet mehr! Die sich ra ,;
sant entwickelnden Technologieng’
sind dabei die Enabler, um dlgltalé f
und haptische Welten auf neue Wej
innovativ miteinander zu verbmdeie.'
Denn keine der beiden Seiten konnte
den medialen Konkurrenzkampf um
Kundenherzen alleine fiir sich ent?
scheiden. Die Macher der Konsum- !
traumwelten haben verstanden, dass
der proaktive, selbstbestimmte , Pro-
sument"” von heute mehr erwartet als

20 3:2016 | marke41



nur eineh Schlagabtausch zwischen
Online-Werbebannern, Print-
Schweinebauchwerbung und Gra-
tisproben am Point of Sale. Langsam
beginnen sie, aus Schwarz und Weil3
nicht nur ein Grau zu mischen, son-
dern mit strategischem Einsatz aller
Kommunikationskanéle einen gan-
zen Farbfacher vor dem Konsumen-
ten auszubreiten — willkommen im
Marketing-Schlaraffenland.

Ursprung von allem: die
Bediirfnisbefriedigung
Doch gehen wir einen Schritt zu-
rick: In den 1950er-Jahren machte
der US-Psychologe Harry Harlow
Experimente mit neugeborenen
Rhesusaffchen. Er teilte die Tiere
nach ihrer Geburt in vier Gruppen
ein. Eine wuchs mit ihren Miuttern
auf, die drei anderen wurden unmit-

‘* \“w Nyelbar nach der Geburt von diesen

- &
F 4
ehm

-
p

= 4‘#‘
- -

A
V4
Fot??_@ shutterstock, Untern

o

=

getrennt. Als ,Ersatz" wurde eine
dieser Gruppen taglich von einer
« Tierpflegerin mit Milch versorgt, die
zweite bekam eine Kuschelpuppe
sowie eine Milch spendende , Draht-
mu\tter“\ wehingegen die letzte
Grupﬁe vOllig isoliert nur mit dem
Dr'g:htgestell aq\fwuchs das sie mit

: Milch \('ersorgte.‘AuBer der ersten

\

LY

E-Journal

DAVID HUSER

MUnchen. Die strategische
Design Consulting Agentur

Designstrategien sowie

Produkt- und Serviceldsungen.

Gruppe entwickelten alle Affchen
Verhaltensstorungen. Diese waren
umso massiver, je weniger Ersatz-
quellen fur Kérperkontakt zur Verfi-
gung standen. So ethisch fragwiir-
dig dieses Experiment heute
scheint, so eindeutig konnte Harlow
damals beweisen, wie wichtig phy-
sische Nahe bzw. die Befriedigung
unserer elementaren Grundbedurf-
nisse mit allen Sinnen ist.

Vielleicht erscheint der Bezug auf
dieses Experiment aus der Neuropsy-
chologie zunachst etwas weit herge-
holt. Hinter dem Konsum von Marken
und Produkten steckt jedoch genau
dasselbe Prinzip: die Befriedigung
unserer menschlichen Grundbediirf-
nisse —und zwar weit Uiber das Ange-
bot von reinen Konsumgtutern hi-
naus. Es geht um Interaktion sowie
den Aufbau von Beziehungen.

Mit allen Sinnen -

klassische Konditionierung
In einem immer digitaler und virtuel-
ler werdenden Zeitalter bleiben unse-
re tiefsten Grundbedurfnisse daher
dennoch die alten. Sie miissen greif-
bar, real erlebbar und ,echt” sein.
Denn welchen Reiz hétte ein Foto
einer mit Frischeperlen iberzogenen

Coke ohne die erganzende Live-Er-
fahrung, dass uns an einem heiflen
Sommertag jemand die kuihle, gerif-
felte Glasflasche mit dem leicht wie-
dererkennbaren, geschwungenen
Schriftzug in die Hand druickt, und
wir damit unseren Durst 16schen?

Je mehr Sinne ein Markenerleb-
nis anspricht, desto emotionaler und
damit auch nachhaltiger wird es in
unserem Gehirn verankert. Wenn
sich diese Sinneserlebnisse dazu
noch mit positiven Gefiithlen verbin-
den, hat sich in uns eine neue Lieb-
lingsmarke etabliert. Oder zumin-
dest haben sich erste Synapsen fiir
eine solche Entwicklung ausgebil-
det. Durch diese klassische Konditi-
onierung — und auch hier gab es ein
bedeutsames Experiment mit
~Pawlows Hunden" - reicht nun das
Frischeperlen-Cola-Pop-up auf Fa-
cebook, um uns sogar dann Lust auf
eine Cola zu machen, wenn wir in
diesem Moment nicht einmal Durst
verspuren. Denn wir wissen: Dieser
Marke konnen wir vertrauen, wir
wissen, was wir kriegen, wie es sich
anfihlt, wenn wir sie anfassen, rie-
chen, schmecken, konsumieren und
vor allem wissen wir: Dieses Pro-
dukt befriedigt meine Bedurfnisse.

3:2016 | marke41 21
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ist Director Brand & Strategy
bei der designaffairs GmbH in

gestaltet fUr die erfolgreichsten
Marken weltweit ganzheitliche
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Das Gehirn -
der Point of Sale

Starke Marken haben daher gelernt, alle
ihnen zur Verfligung stehenden Kom-
munikationskanéle zu nutzen, um den
Konsumenten nicht erst bei seiner fina-
len Entscheidung am Point of Sale zu
unterstitzen. Bereits viel friher zau-
bern sie fiir ihn auf mdglichst vielen
verschiedenen und individuell relevan-
ten Touchpoints ein unvergessliches,
ganzheitliches Marken- und Produkter-
lebnis. Insbesondere digitale Medien
ermaoglichen es, vollig neue, ungeahnte
Wiinsche beim Konsumenten entstehen
zu lassen. Denn durch Geschichten und
personlich relevante Inhalte werden oft,
lange bevor das Produkt live erlebbar
ist, Markenpraferenzen geschaffen. Da-
mit ist auch die Kaufentscheidung ge-

Je mehr Sinne ein

Markenerlebnis anspricht,
desto emotionaler und

nachhaltiger wird

es in unserem Gehirn

verankert.

Infinite Light
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troffen. Und zwar am eigentlichen Point
of Sale: unserem Gehirn.

BUT: Never change

a winning team

Digitale und haptische Markenwelten
schlieBen sich nicht aus, sondern be-
fruchten sich vielmehr gegenseitig. Das
geschickte Zusammenspiel der ver-
schiedenen Touchpoints macht Pro-
dukte ganzheitlich erfahrbar und damit
langfristig begehrlich — besonders
wenn die Markenwerte authentisch
und konsistent kommuniziert werden.
Als strategische Design Consulting
Agentur arbeitet designaffairs taglich
an der markenkonformen Ubersetzung
von Unternehmenswerten ins Design,
und, viel wichtiger, mit den dahinter-
stehenden Menschen: mit ihren Schop-
fern und Mitarbeitern, mit ihren heuti-
gen Kunden und potenziellen
Konsumenten von morgen.

Drei Leistungsbereiche sind dabei
essenziell: die Marke mit ihren Werten,
Differenzierungsmerkmalen und ihrer
Positionierung. Die Produkte mit ihrem
Design, ihrer Qualitat und Usability. So-
wie die Menschen mit ihren Bediirfnis-
sen und Erwartungen. Dabei gehen die
Experten bei designaffairs nicht rein

Surface

theoretisch, sondern stark empirisch vor
und verlassen das Feld des , individuel-
len Geschmacks". Der Einsatz agentur-
eigener, wissenschaftlich validierter
Tools wie SimuPro® und DSO (Design
Style Observation) ermdglichen die De-
finition einer individuellen Markenposi-
tionierung und eines einzigartigen De-
signstils, die auf der individuellen Mar-
ken-DNA basieren und damit authen-
tisch Uiberzeugen.

Im Color Material & User Interface
Lab experimentieren die Designer von
designaffairs zudem gezielt mit ana-
logen Materialien und digitalen Medi-
en. Hier finden sich Beispiele wie das
Ambient Display, das Interaktionen
zwischen Mensch und Technologie
neu und emotional interpretiert.

Love Brands

Aktuelle Beispiele flir erfolgreiche Mar-
keninszenierung gibt es mehr als ge-
nug, wie das jahrliche Ranking vom
Marktforschungsinstitut Millward
Brown und Interbrand zeigt: Apple,
Google, Coca-Cola — starke Marken, die
ihre Zielgruppen auf allen relevanten
On- und Offline-Kanalen ansprechen,
begeistern und liber personalisierten
Content starke Begehrlichkeiten und
vor allem Relevanz fur ihre Marken und
Produkte erzeugen.

Analog und digital, virtuell und
haptisch. Zwei Welten, die gelernt ha-
ben, dass sie gemeinsam etwas viel
GroBeres und Wertvolleres fur den
Menschen erschaffen konnen, als es
die platte ,Einwegkommunikation"”
von gestern jemals gekonnt hatte —
namlich die Werte einer Marke und
ihrer Produkte zielgruppenrelevant er-
lebbar zu machen und dadurch letzt-
endlich ,Love Brands" zu erschaffen,
die fur die Menschen in ihrem Alltag
wirklich bedeutsam sind.
von David Hiiser
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STORYTELLING
UNTERNEHMEN

Storytelling als Basis fiir
modernes Content Marketing

Miriam Rupp:

Storytelling fiir Unternehmen
mitp Verlag, 1. Auflage 2016
Softcover, 288 Seiten

ISBN: 9783958452428, € 24,99

Storytelling ist fUr Marketingabteilungen das neue Fundament in der Kunden-
kommunikation Uber alte und neue Kanale wie PR, Content Marketing und Social
Media. Marken wie Red Bull, Apple, Coca-Cola, Dove oder airbnb sind heutzutage
in aller Munde, wenn es um Brand Storytelling geht. Doch was genau machen sie
anders, als wir es von der traditionellen Unternehmenskommunikation kennen?
Was kénnen Sie von ihnen lernen? Anhand konkreter Beispiele erfahren Sie in
diesem Buch, wie Storytelling erfolgreich im Marketing und in der Unternehmens-
fUhrung eingesetzt werden kann.

Im ersten Teil des Buches lernen Sie detailliert, welche Bestandteile eine gute
Geschichte enthalten sollte, und erfahren, wie Sie fur Ihr Unternehmen Helden,
Konflikte, ein Happyend und letztendlich |hre eigene Rolle in einer Geschichte
finden - passend zu lhrer Unternehmensstrategie und -vision.

Der zweite Teil des Buches erlautert, wie Sie Ihre Geschichten optimal an Ihr
Publikum bringen.

Die Autorin zeigt im dritten Teil des Buches, dass Storytelling nicht nur ein Thema
fur Lifestyle-Produkte wie Energy-Drinks oder Smartphones ist. Geschichten
bieten gerade fur technische oder Nischenthemen oder auch im B-to-B-Bereich
enormes Potenzial, das meist einfacher umzusetzen ist als angenommen.

ﬁ;m,(f#ﬂ% Der Weg zum optimalen

KONZEPTION = Online-Marketing-Konzept

fistew

Erwin Lammenett:
Online-Marketing-Konzeption
CreateSpace Independent Publishing Platform
1. Auflage Mai 2016
3 tammenes; Taschenbuch, 206 Seiten

— . ISBN: 978-1532834691, € 26,75

Online-Marketing ist komplex und vielschichtig. Es unterliegt standigen
Anderungsprozessen. Gleichzeitig werden die Zyklen, in denen Neuerungen
etablierte Verfahren infrage stellen, immer kirzer. Es ist daher schwierig,
Online-Marketing zielfUhrend und gewinnbringend einzusetzen. Es lauern viele
Risiken und Fallstricke. Gerade in der heutigen Zeit ist deshalb ein durchdachtes
und strukturiertes Online-Marketing-Konzept ein wesentlicher Erfolgsfaktor.

Es gibt viele Beispiele aus der jungeren Vergangenheit, die gezeigt haben,

dass blinder Aktionismus im Online-Marketing wenig erfreuliche Ergebnisse
liefert (um es diplomatisch auszudrltcken).

In diesem Buch erhélt der Leser viele Anregungen und Beispiele fur eine
strukturierte Herangehensweise an die Planung und Steuerung von Online-
Marketing-Aktivitaten. Ein strukturierter, konzeptionell durchdachter Ansatz hat
gegenUber Ad-hoc-Aktionen und weniger strukturierten Herangehensweisen
grofBe wirtschaftliche Vorteile.

Das Marketingjournal marke41 fihrt in
der Tradition von Wolfgang K. A. Disch
und dem von ihm gegriindeten
Marketingjournal die Autorenveroffent-
lichungen nach dem 40. Jahrgang fort.
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enn in unserem Gehirn
gibt es keine Worter,
sondern nur Klange.
Beobachten Sie einmal
Kinder, wenn diese das
Lesen lernen. In vielen Fallen bewe-
gen sie dabei die Lippen. Der Grund
daflr: Das Kind ubersetzt die Schrift
oder besser das Schriftbild in Klange,
die es, oder, besser ausgedriickt, das
Gehirn, verstehen kann. Erwachsene
Menschen bewegen nattirlich nicht
mehr ihre Lippen beim Lesen.
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Trotzdem mussen auch sie das
Schriftbild in Kldnge tibersetzen, um
die geschriebenen Buchstaben zu
verstehen. Deshalb braucht unser
Gehirn auch langer, um Geschriebe-
nes zu verarbeiten. Denn das ge-
schriebene Wort ist fiir unser Gehirn
zuerst einmal ein Bild, das von der
rechten Gehirnhalfte dekodiert und
dann an die linke Gehirnhalfte ge-
sandt wird, damit diese dann das
Bild ,vertont". Dieser Vertonungspro-
zess dauert circa 40 Millisekunden.

langs
ler < Sprachmuster
Markenerfolg

jement lebt heute in einer Welt der Worte. Es arbeitet in
Worte. Es denkt in einer Welt der Worte. Vor allem aber
anagement in einer Welt des geschriebenen Worts, vom
ber Tweets bis hin zu meist extrem textlastigen Powerpoint-
>rasentationen. Genau das verfuhrt viele Entscheider dazu,

ch Markennamen und Slogans aus Sicht der Schrift oder besser

s Schriftbildes zu beurteilen. Nur: das ist eim.schwerer Fehler

Esbedeutet aber auch, dass fiir unser
Gedéachtnis der Klang wichtiger als
das Schriftbild ist.

Verkehrte Markenwelt

Nur wenn es, wie oben erwahnt, um
die Entwicklung von Markennamen,
vor allem aber auch von Slogans
geht, werden diese immer noch in
vielen Fallen nach dem Aussehen be-
urteilt. Dann kommen schnell Argu-
mente wie dieses: ,Dieser Slogan ist

€ ,



in Kombination mit unserem Mar-
kennamen zu lang. Das sieht weder
auf der Visitenkarte noch in unserer
Werbung besonders gut aus.”

So riskiert man aber, dass die
ausgewahlten Markennamen und
vor allem auch die ausgewahlten
Slogans nie den gewtunschten Er-
folg erzielen konnen, weil diese
dann oft nicht gut klingen. Er1-
schwerend kommt hinzu, dass so
oft auch Klang- bzw. Sprachmuster
nicht genutzt werden, die die Wirk-

samkeit eines Slogans massiv erho-
hen kénnten. Schlimmer noch:
Haufig werden dann Slogans, die
aufgrund des Klangs perfekt gewe-
sen waren, durch kiirzere Slogans,
die aus Sicht des Managements
besser aussehen, ersetzt. So wird
der aktuelle Milka-Slogan ,Trau
Dich, zart zu sein” nie die Sprach-
melodie und damit auch die Bedeu-
tung des Slogans ,, Die zarteste Ver-
suchung, seit es Schokolade gibt*
erreichen.

)

E-Journal

MICHAEL BRANDTNER

ist Spezialist fur strategische
Marken- und Unternehmens-=
positionierung und Associate
von Ries & Ries. Sein Blog:
www.brandtneronbranding.com

LAURA RIES

gehort zu den weltweit
fuhrenden Marketingvordenkern
und ist Geschaftsfuhrerin der
Marken- und Marketingberatung
Ries & Ries (www.ries.com).

Ihr Blog: www.riespieces.com

Von Kinderbiichern
und Comics lernen

Vergleichen Sie einmal den Titel der
friheren Fernsehserie Nonstop Non-
sens von Didi Hallervorden mit dem
aktuellen Slogan der Lufthansa , Non-
stop you“! Aus Sicht des Schriftbildes
betrachtet ist , Nonstop you" kiirzer.
Aus Sicht des Klangs betrachtet, ist
,Nonstop Nonsens" weitaus besser
und vor allem durch die genutzte Al-
literation sehr viel einpragsamer.

© mark.f/Fotolia.com, © Matthias Enter/

Fotos: © Sergey Nivens/Fotolia.com,
Fotolia.com, Unternehmen

3:2016 | marke41 25



MARKE | Battlecry

KINDERBUCH-
UND COMIC-
AUTOREN
wissen genau,
warum man
spezielle
Sprachmuster
nutzen sollte,
um dauerhaft
im Gedachtnis
zu bleiben.

Genau hier konnen Unternehmen
und deren Agenturpartner nicht nur
von der Fernsehwelt, sondern vor al-
lem auch von Kinderbuch- und Comic-
Autoren lernen. Denn diese wissen
genau, warum man spezielle Sprach-
muster nutzen sollte, um dauerhaft im
Gedachtnis zu bleiben. So haben wir
heute in der klassischen Comic-Welt
Donald Duck, Mickey Mouse, Lucky
Luke oder Jolly Jumper. Oder wir lesen
in Kinderbuichern von Igor dem Igel,
Emil dem Esel oder Bruno dem Baren.

Hier wird, wie auch bei Nonstop
Nonsens Alliteration, also die Wie-
derholung von Anfangsbuchstaben
oder Buchstabengruppen genutzt,
um eine schonere Sprachmelodie zu
erzeugen, die es unserem Gedacht-
nis leichter macht, das Gehorte bzw.
das Gelesene zu merken. So klingt
auch Coca-Cola besser als Pepsi-
Cola, oder der Mississippi hat, ob-
wohl er von der Buchstabenanzahl
langer ist, eine schonere Sprachme-
lodie als der Missouri. Das ist etwa
auch der Vorteil von alliterierenden
Markennamen wie Samsung, Tom-
Tom oder Volvo.

Andere beliebte Techniken in
Kinderbichern sind Reime oder auch
Wortspiele. So kann sich jeder, der
einmal Max und Moritz von Wilhelm
Busch gelesen hat, mit Sicherheit an
diese Zeilen erinnern:
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»Max und Moritz, gar nicht trige,
Sigen heimlich mit der Siige,
Ritzeratze! voller Tiicke,

In die Briicke eine Liicke!*

Bei Asterix und Obelix wiederum
werden haufig Wortspiele und Na-
men wie Gutemiene, Verleihnix, Dia-
gnostix oder Badefix verwendet.
Selbst sinnlose oder zum Teil sogar
gefahrliche Ratschldge, wie etwa der
Gewittertipp ,Eichen sollst Du wei-
chen, Buchen sollst Du suchen” tiber-
dauern Jahrzehnt fiir Jahrzehnt,
wenn diese etwa in Reimform iiber-
liefert werden. Im Speziellen gibt es
flinf Sprachmuster, die Unternehmen
nutzen konnen, um ihre Marken-

Annaliown Holzor

Emil
Gitarrenschule
for Kinder

t

namen und Slogans starker und ein-
pragsamer zu machen.

Sprachmuster 1:
Wortspiele

Nehmen Sie die Marke Dr. Best! Die
zentrale Positionierungsidee von Dr.
Best ist ,nachgebend”, um sich von
den anderen Zahnburstenmarken zu
unterscheiden. Ein moglicher Slogan
zu dieser Positionierungsidee wére
schlicht und einfach ,Die nachge-




bende Zahnbiirste” gewesen. Der
bringt zwar die Positionierung der
Marke auf den Punkt, aber er ist
nicht unbedingt ein wirklich eingan-
giger Slogan.

Viel besser war da die Entschei-
dung, auf den Slogan ,Die kligere
Zahnbirste gibt nach” zu setzen.
Denn ,Der Kliigere gibt nach” ist ein
sehr bekanntes und gelerntes Sprich-
wort. Dadurch, dass man dieses ge-
lernte Sprichwort aufgriff und leicht
im Sinne der Marke abwandelte,
wurde der eigene Markenslogan viel
starker und merkbarer.

Ahnliches schaffte Meggle mit
seinem Slogan ,Ich bin ein Gour-
meggle”. Hier spielte man sehr ge-
schickt mit dem Markennamen
.Meggle” und dem Wort ,Gourmet".
Wichtig auch hier: Das ist mehr als
nur ein nettes Wortspiel, es bringt
auch perfekt die Qualitatspositionie-
rung der Marke auf den Punkt. In die-
selbe Kerbe schléagt auch der Slogan
.FUr Besseresser” von Hilcona.
Ebenfalls ein Wortspiel nutzt der
Sanger und Mitbegriinder der
Rockband ,Die Arzte" Jan Vet~
ter. So ist der Name Farin Ur-
laub durch das Wortspiel mit
LFahr in Urlaub” bedeutend
einpragsamer als der Name
Jan Vetter.

Sprachmuster 2:
Doppeldeutigkeit

Nehmen Sie etwa die Marke De Beers
mit ihrem Langzeit-Slogan , A dia-
mond is forever”. Dieser Slogan ist
perfekt doppeldeutig. Damit kommu-
niziert man, a) dass ein Diamant die
harteste Substanz der Exrde ist, und b)
dass es ein Geschenk flr die Ewigkeit
ist. Sehr gut in dieser Hinsicht war
auch der doppeldeutige Langzeit-

Slogan der Bild-Zeitung mit , Bild Dir
Deine Meinung". Der neue Slogan von
Bild ,Das bringt nur Bild" ist dagegen
nur eine typische Werbebehauptung.

Besser macht es da die FAZ, die
seit 1964 auf den doppeldeutigen Slo-
gan ,Dahinter steckt immer ein klu-
ger Kopf" setzt. So war auch , Bezah-
len Sie einfach mit IThrem guten Na-
men” der beste American-Express-

LAuf diese

Sie bauen.”

Schwabisch
Hall

Hunger ist
gegessen.”

Snickers

Slogan aller Zeiten. Perfekt in dieser
Hinsicht ist auch der Snickers-Slogan
,Und der Hunger ist gegessen”. Auch
hier wird sehr schon mit der Doppel-
deutigkeit in Zusammenhang von
L Hunger” und ,gegessen"” gespielt.
So etwa hatte der Slogan ,Und der

Steine konnen

Hunger ist weg" gar keinen Wortwitz
und ware damit auch nicht so ,, merk-
wurdig®.

Aber uniibertroffen in Bezug auf
das Thema Doppeldeutigkeit war der
britische Wahlkampfslogan ,Labour
isn't working”“ verbunden mit dem
Bild der Arbeitslosenschlange vor
dem Arbeitsamt. Die perfekte Dop-
peldeutigkeit dabei: A) Die Labour-
Partei funktioniert nicht. B) Die Ar-

beiter stehen auf der Strafle, weil
sie keine Arbeit haben. Schén

mit einer Doppelbedeutung
ist auch der Merci-Slogan

»Merci, dass es Dich gibt"
- oder auch der Merrill-
. Lynch-Slogan ,Merrill

»Die kliigere
Zahnbiirste
gibt nach.”

Dr. Best

Lynch is bullish on America“, der
sich sowohl auf den Bullen im Logo
als auch auf die Bedeutung des Wor-
tes ,bullish” in der Finanzsprache
bezieht. Schwabisch Hall wiederum
spielt im Slogan doppeldeutig mit
den Steinen im Logo. So heiBt es
dann: ,Auf diese Steine kdnnen Sie
bauen.” Unvergessen bleibt in dieser
Hinsicht auch der Esso-Slogan , Pack
den Tiger in den Tank.”
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Sprachmuster 3:
Alliteration/Wiederholung

Ein weiteres perfektes Lern- bzw.
Merkmuster ist Alliteration bzw.
Wiederholung. Wir merken uns Na-
men bzw. auch Slogans besser, wenn
sich Anfangsbuchstaben bzw. Wor-
ter wiederholen. Dieses Muster kann
man auch perfekt einsetzen, um
Markennamen und Slogan geschickt
zu verbinden. Brillant etwa war
,Actimel activiert Abwehrkraf-
te". Hier wird der Markenna-
me perfekt alliterierend mit
dem Kernnutzen der Mar-
ke zusammengefligt.
Miller Milch aktiviert

sie zu stark,
bist Du zu
schwaceh.”

Fisherman's
Friend

Abwehrkrafte” ware nicht einmal
halb so gut. Hier geht der Sprachfluss
und damit auch die Merkfahigkeit
verloren. Auf der anderen Seite ist
Muller Milch selbst durch die Allite-
ration mit dem Buchstaben ,M" ein
extrem einpragsamer Markenname.
Auf dasselbe Muster wie Danone
bei Actimel setzte Intel mit , Intel In-
side”. Noch einige andere perfekte
Beispiele dazu: ,,Mars macht mobil”
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Toppits, innen
Geschmack.”

(Mars), ,Geiz ist geil” (Saturn), , Aus
Freude am Fahren" (BMW), , Nur ein
Mercedes ist ein Mercedes” (Merce-
des-Benz frither in Osterreich), ,...
und lauft und lauft und lauft ..."
(Volkswagen), ,Bitte ein Bit" (Bitbur-
ger) oder ,Das einzig Wahre. War-
steiner” (Warsteiner Pils).

Perfekt nutzt dieses Sprachmus-
ter auch die Marke Ratiopharm mit

Toppits

,Nicht immer,
aber immer
ofter.”

Clausthaler

dem Slogan , Gute Preise. Gute Bes-
serung”, wobei hier diese verbale
Wiederholung des Wortes ,Gute”
noch durch das Bild der Zwillinge in
der Werbung visuell verstarkt wird.
Sprachlich ging SCA bei Zewa Wisch
& Weg sogar noch einen Schritt wei-

ter und setzte mit ,Zewa Wisch &
Weg: Mit einem Wisch ist alles weg*
auf Wiederholung und Reim. Ahnlich
machte es Mars friher mit ,Mars
macht mobil bei Arbeit, Sport und
Spiel”. Damit sind wir beim vierten
Sprachmuster, wie man einen Slogan
merkfahiger und damit wirksamer
machen kann.

Sprachmuster 4: Reim

Reime sind ebenfalls ideal, um Ideen
unausloschlich in unser Gedachtnis
einzubrennen. Hier ein berihmter
Reim der Werbeagentur Mather &
Crowther aus den 1920er-Jahren, der
immer noch regelmaBig bei Gesund-
heitsfragen zitiert wird, namlich:
LAn apple a day keeps the doctor
away." Es war auch ein Reim, der mit
daftir sorgte, dass O. J. Simpson vor
Gericht in den USA freigesprochen
wurde: ,If the glove doesn't fit, you
must acquit.”

Auch in der Marken- und Marke-
tingwelt findet man viele perfekte
Reime wie etwa: ,,Haribo macht

Kinder froh (und Erwachsene

ebenso)” (Haribo), ,Im Falle
eines Falles, klebt Uhu wirk-
lich alles” (Uhu), ,Delial
braunt ideal” (Delial),
,3...2...1... meins!” (eBay),

LAlmigurt von Ehrmann — kei-
ner macht mich mehr an” (Ehr-
mann), ,Wenn einem so viel Gutes
widerfahrt, das ist schon einen As-
bach Uralt wert" (Asbach Uralt) oder
.The quicker picker upper” (Bounty
Kichenrolle in den USA).

Nur vielen Kreativen sind Reime
leider viel zu altmodisch. Sie tiberse-
hen dabei aber, dass wir uns Gereim-
tes einfach besser merken kénnen.
So war auch der alte Zalando-Slogan
»Schrei vor Glick oder schick’s zu-

/



ruck” besser als die gekuirzte Varian-
te , Schrei vor Glick" und viel besser
als das aktuelle Sloganchaos. (Oder
kennen Sie den aktuellen Zalando-
Slogan?)

Ein Reim, obwohl er nur kurz ein-
gesetzt wurde, ist auch heute noch
vielen im Gedéachtnis, namlich , Rai-
der heiBt jetzt Twix, sonst andert
sich nix." Gerade bei schwierigen
Marken- und Kommunikationsauf-
gaben, wie etwa bei einem Wechsel
des Markennamens sollte man auf
Techniken wie etwa den Reim zu-
ruckgreifen.

Sprachmuster 5:
Auf Gegensatze setzen

Einer der berihmtesten Ausspriiche
von William Shakespeare aus Hamlet
ist: , Sein oder Nichtsein; das ist hier
die Frage.” Hier erhoht die Kommuni-
kation der Gegensatze noch zuséatz-
lich verbunden mit einem Reim die
Merkfahigkeit. Aktuell setzt auch
Fisherman's Friend sehr erfolgreich
mit ,Sind sie zu stark, bist Du zu
schwach" auf dieses Kommunikati-
onsmuster der Gegensatze. In dieses
Muster fallen auch der Clausthaler-
Slogan ,Nicht immer, aber immer
ofter” und auch der Toppits-Slogan

,AuBen Toppits, innen Geschmack".
Brillant war in dieser Hinsicht auch
der Crisan-Slogan , Sauteuer, aber es
wirkt”,

Der beste Doornkaat-Slogan
wiederum war: ,HeiBBgeliebt und
kalt getrunken.” Hier wird schén
mit dem Gegensatz ,heiB-kalt” ge-
spielt, um die Merkfahigkeit zu er-
hohen. Ein weiteres sehr gutes Bei-
spiel daflir ist der Slogan ,Wir kén-
nen alles. AuBer Hochdeutsch” von

| WORTSPIEL
Jan Vetter, Sanger

y und Mitbegrinder der
CW4 Rockband ,Die Arzte”
~ (rechts) alias Farin Urlaub
(,Fahr in Urlaub™).

Baden-Wiirttemberg. Zurzeit greift
auch Mercedes-Benz dieses Muster
mit dem Slogan , Das Beste oder
nichts” auf. Nur dieser Slogan hatte
vor 20 oder 30 Jahren viel besser
funktioniert als heute. Heute klingt
er irgendwie aufgesetzt und damit
unglaubwirdig. Mercedes ist nicht
mehr der automobile MaBstab wie
friher. Damit sind wir bei einem
wichtigen Punkt bzw. einem wich-
tigen Warnhinweis.

Value Selling:
Warum Kunden kaufen

Ries, Laura: Battlecry: Winning the battle
for your mind with a slogan that kills, Atlanta 2015
Verlag: Ries' Pieces Publishing, Taschenbuch

Warum sind die meisten Werbeslogans unwirksam? Weil sie nur aus Worten
bestehen und der Verstand diese nicht verarbeiten kann. Im Gehirn setzen
sich nur Klange fest - das gesprochene Wort.

Warum haben die meisten Amerikaner den Schlachtruf der Franzdsisch
Revolution parat (liberté, égalité, fraternité), wobei sie sich nicht an den der
eigenen amerikanischen Revolution erinnern kénnen?

Weil der Klang der Worte ,liberté, égalité, fraternité” sich reimt und das

ist eine der wirkungsvollsten Techniken, um einen unvergesslichen Slogan
zu schaffen. Neben dem ,,Reimen” gibt es vier weitere Sprachmuster und
-techniken, die in dem Buch Battlecry skizzierten werden.

ISBN: 978-0984937097, Sprache: Englisch, Euro 8,55
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Wichtiger Warnhinweis:
Marke im Mittelpunkt

Denn eines darf man dabei nicht ver-
gessen. Das sind Techniken, die man
anwenden kann, um eine gute Mar-

Das heiBt: Wenn man einmal ei-
nen Slogan gefunden hat, der die
Marke perfekt positioniert und zu-
dem auch einpragsam und merkfahig
ist, dann sollte man diesen nicht ein-
fach fahrlassig andern, sondern nur

Wenn man einmal einen Slogan gefunden hat,
der die Marke perfekt positioniert und zudem
auch einprigsam und merkfihig ist, dann sollte
man diesen nicht einfach fahrliissig indern.

kenidee noch besser und noch merk-
fahiger zu kommunizieren. Diese
Techniken ersetzen aber keine gute
Markenidee. Das hei3t: Die Marke
oder besser die zentrale Markenidee
muss, wenn man auf diese Techni-
ken setzt, immer im Mittelpunkt blei-
ben. ,Sense and simplicitiy” war
zwar auch alliterierend, aber es
brachte die Marke Philips im Gegen-
satz zu ,Actimel activiert Abwehr-
krafte” nicht auf den Punkt.

Was aus strategischer Markensicht
bedenklich oder sogar erschreckend
ist, ist, dass viele perfekte Marken-
Slogans a la ,,Geiz ist geil”, ,Bezahlen
Sie einfach mit IThrem guten Namen"
oder ,Bild Dir Deine Meinung"” an-
scheinend immer wieder neuen Ge-
schaftsflihrern oder auch der Kreativi-
tat der Marketing- und Werbeleute
zum Opfer fallen. Selbst der Langzeit-
Slogan von De Beers , A diamond is
forever" musste kurzfristig dem Slogan
.Forever, Now" weichen. Das sollte
nicht passieren. Speziell vorsichtig
sollte man sein, wenn das Argument
.Kirze" ins Spiel kommt. Denn Kiirze
bedeutet in vielen Fallen, dass die
Sprachmelodie und damit auch die
Merkfahigkeit verloren gehen.
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dann, wenn wirklich strategische
Griinde daftir sprechen.

Vom King persénlich lernen

Dabei kann man von Elvis Presley
lernen. Als er in den 1950er-Jahren
das amerikanische Establishment
mit seiner Musik und vor allem mit
seinem Hiuftschwung herausfor-
derte, war , Elvis, the pelvis” die
perfekte Positionierung und
der perfekte Slogan. Durch
den Reim half dieser Slogan
mit, die Marke Elvis Presley

»Almigurt

Ehrmann

von Ehrmann -
keiner macht
mich mehr an.”

eindeutig oder besser (im damaligen
Gesellschaftskontext) zweideutig zu
positionieren. Spater, als er zum all-
seits anerkannten Entertainer auf-
stieg, war , Elvis Presley — The King
of Rock'n'Roll* die bessere Positio-
nierung und auch der bessere Slo-
gan, wobei auch hier das Wort
Rock'n'Roll durch die Alliteration die
Sprachmelodie mehr als nur positiv
beeinflusst.

Das heiBt: Wenn sich das gene-
relle Umfeld, aber vor allem die Posi-
tion einer Marke im Wettbewerbs-
umfeld dndert, kann man Uber die
Verdnderung eines Slogans nachden-
ken. Nur sollte man dabei immer da-
rauf achten, dass man einen hoffent-
lich sehr guten Slogan durch einen
besseren ersetzt. So einfach in der
Theorie und so schwer in der Praxis.

von Michael Brandtner
und Laura Ries

,Haribo
macht Kinder
froh (und
Erwachsene
ebenso).”

Haribo

,Raider heilSt
jetzt Twix,
sonst iindert

sich nix.“

Twix
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~.Radiowerbung
wird unterschatzt”

Interview mit Volkmar Amedick,

Geschaftsfuhrer pilot MUnchen GmbH

Welche Bedeutung hat ,,Radio*
in der Mediaplanung?
Grundsatzlich bin ich der Meinung,
dass Radio als Medium insgesamt
unterschatzt wird. Der Fokus liegt
heute meist auf Individualisierung
und Personalisierung. Big Data lasst
griBen. Die diversen Anséatze haben
naturlich alle auch ihre Berechtigung,
doch als Abverkaufsmedium und
Massenmedium hat Radio neben TV
groBe Starken.

Die waren?

Uber Radio 14sst sich schnell qualitativ
Reichweite aufbauen. Satte 80 Prozent
der Bevdlkerung horen regelméBig Ra-
dio und uber die ,RMS-Superkombi"
erreichen werbungtreibende Unter-
nehmen beispielsweise mehr als 10
Millionen Horer pro Stunde. Durch die
klassischen Wiederholungen der Funk-
Spots und die damit einhergehende
Penetration des Marktes bewahrt sich
Radio als Abverkaufsmedium und po-
sitioniert Marken im Gedéachtnis der
Konsumenten. Denken Sie an die Sei-
tenbacher-Spots oder die Radio Jingles
der Telekom. Die Werbewirkung des
rein auditiven Mediums Radio ist zwar
nicht so hoch wie die des audio-visuel-
len Mediums TV. Doch das meist bei-
laufig als Tagesbegleiter genutzte Ra-
dio ist immer unterschwellig dabei
und relativ kostenguinstig.

Spielt das Programmumfeld flir
Werbungtreibende eine wichtige
Rolle?
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In jedem Fall. Sender, die zum richtigen
Zeitpunkt die einschldgigen Themen
besetzen, werden gehort. Entscheidend
fur die Auswahl der Sender sind fur uns
Planer in erster Linie die Zielgruppen
und Reichweiten. Wer hort wann wel-
chen Sender Uiber welchen Kanal? Das
ist die Frage. Zudem sollte der Budget-
einsatz nicht zu fragmentiert werden.
Deshalb setzen wir als Mediaagentur im
Interesse unserer Kunden auf Sender mit
Standing, die Qualitatsjournalismus bie-
ten. Hier in Bayern bedient Bayern 3 jin-
gere Horer, Bayern 1 bringt die Klassiker
und in Kombination mit Antenne Bayern
lasst sich gut Reichweite aufbauen. Mit-
telfristig — davon bin ich fest iberzeugt
— wird sich im Radio wie in Print Quali-
tat durchsetzen. Allerdings sollten be-
sonders die offentlich-rechtlichen Sen-
der mit Bedacht ans Werk gehen. Ich
halte es nicht fiir zielfithrend, wenn sie
ihre Qualitdtsanspriiche weiter senken
und das Programm an das Niveau seich-
ter Privatsender anpassen. Das ware fa-
tal. Eine ganz andere Frage ist die, ob
Werbungtreibende im UKW-Radio tiber-
haupt noch richtig sind. Viele starke An-
gebote sind nur digital zu horen, und das
Radionutzungsverhalten andert sich.
Deshalb wird das Thema Konvergenz
immer wichtiger.

Bei welchen Produkten und
Dienstleistungen denken Sie in
der Planung spontan an Radio?
Auch wenn Radio durchaus Marke
macht, ist das Medium pradestiniert fiir
den Abverkauf. Unsere Kunden aus dem

Handel machen auf Rabatt-Aktionen
aufmerksam, Mobelhduser promoten
Events und das Spezial-Angebot zur
FuBball-EM wird in hohen Frequenzen
gesendet. Die Erfolgsmessung findet
dann schlicht und einfach an der Kasse
statt. Es erfordert nicht sonderlich viel
Aufwand, die Verkaufszahlen wahrend
der Kampagne zu evaluieren.

Was macht das Besondere von
Radio aus?

Radio gibt den letzten Push vor dem
eigentlichen Kundenkontakt am PoS.
Wenn die Konsumenten gedankenver-
loren an den Regalen im Supermarkt
entlangschlendern, erinnern sie sich
einfach an , Seitenbacher Miisli“. Es ist
ja mittlerweile schon eine hohe Kunst,
in so kurzer Sendezeit so oft den Mar-
kennamen zu platzieren. Obwohl diese
Art der Radio-Werbung polarisiert,
funktioniert sie, und darauf kommt es
an. Wir sind immer wieder mit der Situ-
ation konfrontiert, dass Kreative tolle
Storys erzahlen wollen, die am Ende
des Spots aufgelost werden. Radio ist
aber einfach gestrickt. Die Werbung
muss auf den Punkt kommen und
durch Wiederholung in den Kopf gehen.

Sprich, komplexere Themen
lassen sich nicht liber Radio
kommunizieren?

Das kann man so nicht sagen. Richtig
ware: Komplexere Themen miissen
gekonnt uber Radio kommuniziert
werden. Bestes Beispiel ist Carglass.
Jeder kennt ,Carglass repariert —

Fotos: Unternehmen, © Andres Rodriguez/Fotolia.com
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Carglass tauscht aus.” In meist lange-
ren Spots hat das Unternehmen aber
darliber hinaus mit authentischen
Mitarbeitern erklart, wie Carglass bei
Schaden vorgeht. Die Radio-Kampag-
ne ging durch die Decke und war ex-
trem effizient. Also, man sieht: auch
komplexe Themen lassen sich tber
das Medium transportieren.

Sie sagten, Radio macht Marke.
Sehen Sie in dem Medium auch

ein Branding-Tool?

Klar. Wenn eine Marke tiber einen lan-
geren Zeitraum standig im Radio pra-
sent ist, zahlt das selbstverstandlich auf
die Marke ein und untersttitzt den Mar-
kenaufbau. Ich erwahnte schon das
Telekom-Jingle. Das kennt in Deutsch-
land jedes Kind und kann es zuordnen.
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Da stehen natiirlich auch die dement-
sprechenden Werbespendings dahinter.

Mit welchen anderen Medien
funktioniert Radio im Mediamix
besonders gut?

Schone konvergente Losungen erge-
ben sich aus der Kombination von Ra-
dio mit Out of Home. Sprich, der Ver-
langerung der Kampagnen durch
klassische Plakate. Die Horer sitzen im
Auto, nehmen den Spot wahr und se-
hen auf dem Plakat die visualisierte
Botschaft. Das wirkt. Denn oft findet
die kombinierte Wahrnehmung kurz
vor dem Kontakt am PoS statt. Der
Konsument fahrt am Samstagmorgen
in die Stadt, hort den Spot, sieht das
Plakat und greift nach dem beworbe-
nen Produkt. Gute Kombinationsmog-
lichkeiten ergeben sich auch im Ein-
satz von TV und Radio. So kénnen
Storys, die Werber im TV erzéhlen, im
Radio weitergesponnen werden.

Es gibt immer mehr Radiosen-
der, das Nutzungsverhalten
verlagert sich ins Web und Spe-
zialanbieter biindeln liber das
Internet personalisierte Ange-
bote. Bleibt die Radiowerbung
da auf der Strecke?

Das sehe ich nicht so. Fragmentierung
haben wir in der TV-Sender-Land-
schaft, im Printbereich und beim Ra-
dio. Die Interessen werden immer spe-
zieller und dann finden sich auch
Anbieter, die diese Nischen besetzen.
Am Ende des Tages ist es fiir uns Pla-
ner aber wichtig, Medien zu bundeln
und Cluster zu bilden. Dabei sind RMS
und AS&S sicherlich hilfreich. Auch
die MA Audio, die zusatzlich die
Reichweiten von Web-Radiosendern
einbezieht, ist ein interessantes Pla-
nungstool. Entscheidend bleibt, die
Zielgruppe am richtigen Ort abzuho-
len. Nicht vergessen sollten wir, dass
Stand heute die Radionutzer im Durch-
schnitt 1,6 bis 1,8 Sender regelmaBig
horen. Das bedeutet, dass die Horer




.ihren Sendern” gegentber sehr loyal
sind und Programmverantwortliche
ihr Profil nicht aufgeben sollten. Eine
spannende Frage wird sein, wie sich
die Streaming-Dienste weiterentwi-
ckeln, die das gesamte Angebot im
Web nach Musikrichtungen durchsu-
chen und ganz individuell Horerwiin-
sche befriedigen. Die beliefern ihre
Kunden mit Funk, Hip-Hop oder Reg-
gae und blenden eigene Werbung ein.
Die urspringlichen Anbieter gehen
ungeachtet der Qualitat ihrer Pro-
gramme leer aus. Das kann es natir-
lich auch nicht sein.

Ein Blick in die Zukunft?
GroBes Potenzial sehe ich in naher Zu-
kunft im Bereich der Connected Cars.

Mobile Menschen, die entspannt un-
terwegs sind, lassen sich mit vollig
neuen Angeboten uber das Radio an-
sprechen. Hier tut sich fir die Kreati-
ven eine facettenreiche Spielwiese auf.

pilot hat als inhabergefiihrte
Mediaagentur Standorte in
Hamburg, Berlin, Frankfurt,
Miinchen und Stuttgart. Was
unterscheidet lhren Ansatz von
dem weltweit agierender
Player?

Der entscheidende Unterschied besteht
sicherlich darin, dass wir als inhaber-
gefiihrte Agentur sehr eigenstandig
arbeiten konnen und dadurch sehr nah
an den Kunden dran sind. Das bringt
zwar einerseits mit sich, dass wir als
Geschaftsfihrer in die Beratung stark
involviert sind. Andererseits erleben wir
auch, dass uns dadurch groB3es person-
liches Vertrauen entgegengebracht
wird. Neben namhaften GroS8kunden,
die wir betreuen, haben wir somit in-
zwischen Uber viele Jahre besondere
Expertise in der Betreuung von mittel-
standischen Unternehmen aufgebaut.

Das bedeutet?

Ungeachtet der GroBe des Kunden, die
Interessen zu erfassen und in passenden
Relationen zu denken. Fiir einen Mittel-
standler sind unter Umstanden 100000
Euro Mediaeinsatz viel gewichtiger als
zum Beispiel flir McDonald's vier Millio-
nen. Wir arbeiten sehr gerne mit Inha-
bern zusammen, die in jeder Phase der
Kampagne nah am Geschehen sind und
wissen wollen, was mit ihrem Media-
budget passiert. Das muss nicht
zwangslaufig einfach oder angenehm
sein, aber spannend ist es in jedem Fall.
In oft langjahrigen Kundenbeziehungen
entsteht echte gegenseitige Wertschat-
zung. Das ist natirlich schon. GroBes
Vertrauen bringen uns Geschéaftspart-
ner immer wieder bei der Auswertung
der Zahlen zur Ermittlung des Return on
Marketing Investment entgegen. Kon-
krete Abverkaufszahlen und der Erfolg
der gemeinsamen Arbeit verschwinden
nicht in der Blackbox, sondern werden
von den Teams analysiert. Daraus ent-
stehen Win-Win-Situationen und in der
Konsequenz lassen sich kiinftige Media-
plane signifikant verbessern.

Das Interview filihrte
Friedrich M. Kirn
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RESEARCH MA 2016 Radio II

Radiohoren

cine Konstante
im Alltag

Die Arbeitsgemeinschaft Media-Analyse e.V.
(AG.MA) verdffentlichte am 19. Juli die
MA 2016 Radio Il mit den Reich weiten

von 102 Horfunksendern und
102 Vermarktungskombinationen:
Nahezu acht von zehn Personen
héren taglich Radio.

ie sich in den Eckdaten
zeigende positive Ten-
denz einer insgesamt

der letzten Berichterstattung. Die
Horerbindung ist mit tiber vier Stun-
den taglicher Verweildauer (242 Mi-

gene Radionutzung ist in allen
Altersgruppen zu verzeichnen, ins-
besondere auch bei den Zehn- bis

sehr stabilen Radio- 29-Jahrigen.

nutzung kommentiert
Dieter K. Muller, Vorstand Radio der
AG.MA: ,Wahrend die einzelnen
Sender-Reichweiten im taglichen

Wettbewerb um die Horer unterei-

nuten) anhaltend stabil. Die gestie-

Eckdaten der Radionutzung MA 2016 Radio II

nander bekanntermaBen von MA zu Montag-Sonntag Basis schon gehoért Weit. Horerkreis
MA variieren, belegen die vorliegen- inMio.  inMio. in% inMio. in%
den Daten abermals, wie beliebtund ~_TOTAL* 72,464 71,548 98,7 67,344 92,9
erfolgreich das Medium Radio beim  _GESCHLECHT
Publikum ist. Trotz zunehmender ~ _Manner 35,515 35130 98,9 33,050 931
Digitalisierung hat Radio extrem  _rauen 36,949 36,419 98,6 34,294 92,8
. . ALTER
treue Nutzer — auch bei den jungen
_ . 10-29 Jahre 17,269 17,042 98,7 15735 911
Zielgruppen.
14-49 Jahre 35689 35275 98,8 33,005 925
. 30-59 Jahre 33,812 33,469 99,0 31,788 94,0
An?ahl d(_ar Ra.dlohorer 50 Jahre und alter 33,873 33,445 98,7 31688 93,5
stelgt weiterhin an BERUFSTATIGKEIT
in Ausbildung 10,518 10,375 98,6 9,563 90,9
Die Zahl der taglichen RadiohOrer  yeryfstatig (inkl. z.Zt. arbeitslos) 38,754 38,411 991 36,688 94,7
ist erneut angestiegen: 78,7 Prozent  Nicht berufstatig 5750 5622 978 5045 877
der Bevolkerung bzw. 57,004 Millio- Rentner/Pensionar 17,442 1741 98,3 16,048 92,0

nen Personen horen taglich Radio.
Das sind 865000 Horer mehr als bei
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*Deutschsprachige Bevélkerung / Personen ab 10 Jahren. Quelle: MA 2016 Radio Il.
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Mit lautem Rohren, Feuer
und Rauch zieht er die
volle Aufmerksamkeit auf sich /
und schmeifst eine Runde
eisgekiihlter Shots.

F

7/
i
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eit dem Sputnik Spring Break-Festival ist die Kat-
ze, oder besser, der Hirsch aus dem Sack: 20 Meter
hoch, mit brennendem Geweih und rauchenden
ustern. Nicht irgendein Hirsch, sondern: der Ja-
eister Platzhirsch! Das Geheimnis wurde
e geluftet: Ali As rappte zur Feier des Tages
personliche Platzhirsch-Hymne. Das dazugehori-
ge Video erreichte innerhalb weniger Tage allein auf YouTube
tiber 9500000 Impressions und auf Facebook tiber 3500000
Personen, davon tiber eine halbe Million organisch mit knapp
30000 verbliifften Kommentaren, Likes und Shares.

Der Rapper ftihrt in knapp 2,5 Minuten durch das, was
Besucher der sechs groBten Festivals diesen Sommer live
und in Farbe erleben durfen: Auf drei Ebenen kénnen die
Partygéaste eiskalte Drinks genieBen, tanzen und mit bester
Sicht den Auftritten ihrer Lieblings-Acts auf der Hauptbiih-
ne bejubeln. Dariiber hinaus gibt es exklusive Auftritte in
Wohnzimmeratmosphare mit heiBen Acts wie
Chefboss, Dan Gerous und Weekend.

p. &

Musik-Marketing
iiberlebensgrols

Der Jagermeister Platzhirsch nach vier Jahren Gasthof ,Zum réhrenden Hirschen

E-Journal (§

Immer wenn die Stimmung kurz vorm Uberkochen ist,
schieBt der Platzhirsch den Partyvogel ab: Mit lautem Roh-
ren, Feuer und Rauch zieht er die volle Aufmerksamkeit auf
sich und schmeiBt eine Runde eisgekiihlter Shots.

~Der Jagermeister Platzhirsch ist unsere Markenikone.
Dieser imposante Hirsch, den man schon von Weitem tiber
dem Festival thronen sieht, ist nicht nur optisch spektaku-
lar, sondern ein einladender Ort, an dem wir Menschen zum
Feiern zusammenbringen. Gleichzeitig bietet er Bands und
Kinstlern eine Umgebung, in der sie tolle Konzerte mit di-
rektem Publikumskontakt spielen kénnen — eine nachhalti-
ge Plattform auch fur das Jagermeister-Musikprogramm.
Nattrlich findet unser wichtigstes Aushangeschild, die Ja-
germeister-Blaskapelle, hier ebenfalls eine Biihne. Wir freu-
en uns sehr und sind gespannt auf die ndchsten Jahre mit
dem neuen Platz-to-be auf den Festivals®, erklart Kai Dechs-
ling, Leiter Event und -Kommunikation, Jagermeister.
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Nicht bereit fur die
Digitalisierung

LR AP T

Unternehmen aus den Bereichen Handel, Produktion unds," =&
Herstellung sind Uberwiegend nicht fur die Digitalisierung {gerUsteTt. 3
Das ergibt eine Studie der Fokusgruppe Digit!alfclpmmerce
im Bundesverband Digitale WirtschaftLEVDW) eVv. ""ﬂ_L
zur Abfrage des digitalen Reifegrades von Unternehmen. . "7
Dazu wurden FUhrungskrafte von 1_@0 Unternhthmen befragt.
Die Unternehmen wurden in fUnf Reifegrade eingeteilt -
weniger als die Halfte der _U'nterrleh-men findet sich
in den oberen beidg’n Reifegraden wieder.
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7
E-Journal

b

Vizeprasident Bundesverband

- J ACHIM HIMMELREICH,
sl Digitale Wirtschaft (BVDW) e V.

er GroBteil der befragten Unternehmen ist
nicht ,reif" fir die Digitalisierung. Diese
Umfrage wurde unter Berticksichtigung
folgender Methodik durchgefiihrt: Bestim-
mung des digitalen Reifegrads der Branche
anhand der Berechnung eines Index (in Anlehnung an
das von der Hochschule Reutlingen und der Unterneh-
mensberatung Neuland entwickelte Verfahren). Unter
Berticksichtigung von acht Dimensionen wird je ein
Index-Wert errechnet und einem Reifegrad zugeordnet.
Der Gesamtindexwert ergibt sich aus der Mittelung aller
Dimensionen, maximaler Wert: 100.

These 1

Mehr als die Halfte der Unternehmen befindet sich in den
unteren drei Reifegraden und ist somit nicht , reif" fir die
Digitalisierung.

Demnach befinden sich 1 von 10 Unternehmen in der
sogenannten , Ruhe-Phase”, dem untersten Reifegrad. Hier
ist also ein duBerst geringer Digitalisierungsgrad vorzufin-
den, somit also auch keine angepasste Strategie oder gar
digitale Kompetenzen auf Seiten der Mitarbeiter. Im Reife-
grad 2, der , Starter-Phase”, finden sich 15 Prozent der Un-
ternehmen wieder. Dabei sind bereits erste digitale Projek-
te erkennbar, jedoch werden diese nur von Teilbereichen
des Unternehmens bzw. einzelnen Personen umgesetzt.
Mehr als jedes vierte Unternehmen lasst sich in der , Pilot-
Phase” verorten, in der anhand erster Erfahrungen mit di-
gitalen Projekten bereits diesbezliglich Strategien umge-
setzt werden. Impulse gehen hierbei von der Fiihrungsebe-
ne aus, sodass crossfunktionale Teams entstehen, die ein
Grundbewusstsein fir die digitale Transformation ent-
wickeln.

Fotos: © iStockphoto, Unternehmen
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»Die Selbst-
wahrnehmung
deutscher Handels-

unternehmen ist -

mitunter deutlich
zu optimisigsch
und schont
die Wirklichkeit.”

These 2

Vor allem die kleinen Unternehmen liegen bei der Digita-
lisierung weit zuriick, sodass ihre Uberlebenschancen in
der Zukunft gering sein werden.

Dies wird sehr deutlich in den Dimensionen Product,
Operation, Technology und Data. Bei der Frage zur Dimen-
sion Product, also ob durch die Digitalisierung von Produk-
ten und Dienstleistungen neue Wertschopfungsquellen
erschlossen werden, fallen Unternehmen mit einem Um-
satz unter 50 Millionen € zwar noch in Reifegrad 3 (Index-
Wert: 56), allerdings mit deutlicher Tendenz zum niedrige-
ren Reifegrad. Bei den Unternehmen mit einem Umsatz
uber 50 Mio. € wiederum ist mit einem Index-Wert von 71
ein Trend in Richtung Digitalisierung erkennbatr.

Innerhalb der Dimension Operations zeigt sich, dass
Unternehmen mit weniger als 250 Mitarbeitern in der Um-
setzung der Digitalstrategie weit zurtickliegen. So belegt
ein Index-Wert von 52, dass fur die Umsetzung der Digi-
talstrategie offensichtlich nicht ausreichend Ressourcen
(Zeit, Personal, Budget) zur Verfligung stehen. Bei den
Unternehmen mit mehr als 250 Mitarbeitern verhalt es
sich mit einem Index-Wert von 69 wesentlich besser.

Ein groBer Abstand zeigt sich auch in der Dimension
Technology. Unternehmen mit weniger als 260 Mitarbeitern
befinden sich in Reifegrad 2 bezuiglich der Nutzung von
Tools und Werkzeugen fiir die Analyse digitaler Inhalte —
diese Unternehmen stehen also noch am Anfang dieses
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Prozesses. Unternehmen mit mehr als 250 Mitarbeitern
sind in diesem Bereich schon um einiges weiter, denn sie
befinden sich bereits in Reifegrad 4 (Index-Wert: 75).

Den Nutzer in den Fokus stellen, seine Bediirfnisse
und die tatsdchliche Nachfrage mithilfe regelméaBiger
Datenerhebung und Auswertung in Echtzeit zu ermitteln
und die gewonnenen Erkenntnisse entsprechend einzu-

Mehrzahl deutscher Unternehmen
nicht bereit fiir die Digitalisierung

Verteilung der Unternehmen aus den Branchen Handel
sowie Produktion & Herstellung in digitale Reifegrade

32%
27%

15% 16%
10%
Reifegrad Reifegrad Reifegrad Reifegrad Reifegrad
1 2 3 4 5
,Ruhe- ,Starter- ,Pilot- ,Digitali- ,digitali-
Phase* Phase” Phase” sierungs- siert”
Phase”

Basis: n =100, Zuordnung zu Reifegraden anhand Index Uber alle
Dimensionen. Quelle: Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) e.V.




setzen, gehort fur digitalisierte Unternehmen bereits zur
Tagesordnung. In der aktuellen Umfrage scheint dies fur
Unternehmen mit einem Umsatz unter 50 Millionen € aller-
dings noch nicht im Alltag angekommen zu sein, denn
deren Produkt- und Unternehmensentwicklung basiert
kaum auf Basis von Datenanalysen (Index-Wert: 54). Bei
den Unternehmen mit einem Umsatz Uiber 50 Millionen €
hingegen ist ein deutlicher Trend zur Datensammlung er-
kennbar (Index-Wert: 70).

These 3

Die Selbstwahrnehmung und -einschatzung innerhalb der
Fluhrungsebenen bei den Soft-Kriterien — wie z.B. Culture —ist
teilweise alarmierend realitatsfern, insbesondere im Verhalt-
nis zu den im direkten Vergleich weitaus schlechteren Ergeb-
nissen in den , harten” Bereichen wie etwa Technology.

Fazit

Die Selbstwahrnehmung der deutschen Handelsunterneh-
men ist stellenweise ungerechtfertigt optimistisch und be-
schonigt die tatsachliche Lage. Der GroBteil des deutschen
Handels hat sich noch nicht ausreichend digitalisiert, sodass
eine Konsolidierung des Marktes zu erwarten ist. Vor allem
kleinere Handler werden aus dem Wettbewerb ausscheiden,
wenn sie nicht genau jetzt die Wichtigkeit der Digitalisie-
rung erkennen, entsprechend handeln und umdenken.

Verfligbarkeit von sauberen Produktdaten und deren Ma-
nagen in Echtzeit, an einer Vielzahl von Touchpoints fiir den
Kunden verfuigbar sein und auch die Interaktion mittels sozi-
aler Medien, muss heute selbstverstandlich sein. Laut dieser
Umfrage befinden sich heute jedoch nur 16 Prozent der Unter-
nehmen aus der Branche Handel sowie Produktion und Her-
stellung im hochsten Reifegrad der Digitalisierung. Die Kultur
dieser digitalisierten Unternehmen hat sich hier nachhaltig
verandert und der Erfolg des Umdenkens und Handelns, im
Sinne der Digitalisierung, wird deutlich messbar.

Die Fokusgruppe Digital Commerce fiihrte diese Umfra-
ge vorrangig durch, um auf Basis der Ergebnisse konkrete
Projekte abzuleiten, die Aufklarung voranzutreiben, zur
Sensibilisierung beizutragen und Unternehmen aus Handel
sowie Produktion und Herstellung Hilfestellung auf dem
Weg der digitalen Transformation zu geben.

Hierzu bedarf es neben einem Aufwachen der Handler
aber auch des Einsatzes von Stadten, aller Verbdnde und der
Politik.

von Achim Himmelreich
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Fernsehen mit
Format und Klasse

In 95 Prozent aller deutschen Haushalte ist der Fernseher der zentrale Freizeit-
Mittelpunkt. Der durchschnittliche TV-Konsum der Deutschen liegt bei 223 Minuten
pro Tag. Dennoch verliert das klassische, lineare Fernsehen an Bedeutung.

Die dynamische Entwicklung von Bandbreite und Internetangeboten fUhrt zu
zahlreichen alternativen Moglichkeiten fUr den Zuschauer. Masse ist vorhanden,
Klasse geht jedoch zunehmend verloren. unTV, eine im Juni 2016 veréffentlichte
App fur IOS und Android, setzt daher auf kuratierte Dokumentationen
aus den Bereichen Politik, Wissen und Kultur.
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as lineare Fernsehen hat seit Jahren mit

schwachen Quoten zu kdmpfen. Nun sin-

ken auch die Netto-Reichweiten und zahl-

reiche Zuschauer wandern ab. Fur jingere

und gebildete Zielgruppen mussen die gro-
Ben Sender Reichweitenverluste im zweistelligen Prozent-
bereich verbuchen. Denn diese schauen signifikant weni-
ger lineares Fernsehen. Stattdessen rufen sie
Bewegtbild-Inhalte direkt und on demand aus dem Inter-
net ab. Das Gremium der Arbeitsgemeinschaft fiir Fern-
sehforschung (AGF) sieht aufgrund seiner aktuellen Erhe-
bung nicht im Alter der Zuschauer einen Grund fiir die
Abwanderung, sondern in der demografischen und ge-
sellschaftlichen Entwicklung.

Bestandsaufnahmen

40 Jahre lang war alles gut, neue Strategien funktionier-
ten, der Fernsehmarkt boomte. Vor 50 Jahren fiel der
 Home-Entertainment-Startschuss”: Mitte der 60er-Jahre
besaBen lediglich 14 Prozent der deutschen Haushalte ein

Telefon und 34 Prozent ein TV-Gerat. Die offentlich-recht-
lichen Rundfunkanstalten bestimmten den Markt. Seit-
dem hat die Anzahl der Fernsehgerate deutlich zugenom-
men: Inzwischen besitzen 25,9 Prozent aller deutschen
Haushalte zwei Geréate und viele auch mehr. Das Angebot
und damit auch die Programmauswahl nahmen insbe-
sondere in den letzten 30 Jahren linear zu. Mit der Off-
nung der Fernsehlandschaft fiir Privatsender im Jahre
1983 erfolgte zusatzlich ein sehr entscheidender Umbruch
in Bezug auf das Angebot und der verfiighbaren Sender.
Zugleich brachte die Digitalisierung des Fernsehens zur
Jahrtausendwende eine vollig neue technische Dimen-
sion in die Welt des Fernsehmarktes.

Und wie sehen wir heute? Aktuell stehen den Zuschau-
ern insgesamt 400 Programme im deutschen Fernsehen
zur Verfligung. Sie werden von offentlich-rechtlichen sowie
privaten Rundfunkanstalten ausgestrahlt. Das Privatfern-
sehen setzt dabei auf zwei Standbeine: Free-TV und Pay-
TV-Sender. Durch die dynamische Entwicklung von Band-
breite, mobilen Endgeradten, Apps und Streaming-Diensten
entstehen kontinuierlich weitere, zahlreiche alternative

MIRIAM PETZOLD,
PR und Online-Marketer,
ad modum GmbH.

Fotos: © vectorfusionart/Fotolia.com, Unternehmen
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Angebote. Das Resultat: Das Fernsehen wandert sukzessi-
ve ins Internet. Genutzt werden die Inhalte liber Smart-
TVs, Spielkonsolen, Streaming-Player, Smartphones und
Tablets oder PCs —immer und uiberall. Bereits im Jahr 2013
gab es in der deutschsprachigen Bevolkerung ab 14 Jahre
rund 10,28 Millionen Personen, die das Internet taglich fir
Online-TV nutzten. Konkret bedeutet das: mehr Sparten,
mehr Anbieter, mehr Angebote.

Die Inhalte und ihre Zielgruppen

Wahrscheinlich ist das Alter ein Hauptgrund fiir die Ab-
wanderung der Fernsehzuschauer. Das erklart aber nur
zum Teil den dynamischen Wandel. Auch sind es tech-
nische und gesellschaftliche Veranderungen, die als
weitere wichtige Parameter zur Erklarung und Deutung
herangezogen werden mussen. In diesem Zusammen-
hang fallt immer haufiger das Schlagwort , Social TV* —
die soziale Interaktion innerhalb eines Netzwerkes im
Mittelpunkt der Nutzung. Dies setzt jedoch voraus, dass
der Rezipient gleichzeitig interagieren und konsumieren
kann und will. Die Zahlen einer aktuellen Umfrage von
Bitkom sprechen daftir: 77 Prozent der Rezipienten sur-
fen parallel zum Fernsehen im Internet. Die Frage nach
dem Warum bleibt dabei zundchst unbeantwortet be-

T - Rlagfach Bovsar. Farmishan,

unTV auf einen Blick

= Im Web: www.untv-online.com

= Als App fur iOS (z.B. App Store oder iTunes) oder
Android (z.B. Google Play) zum kostenlosen
Download erhaltlich (far Tablet oder Smartphone)

» Uber das Web (www.untv-online.com) fiir Laptop
oder PC

» Uber Apple-TV, Amazon Fire oder Chromecast auf
jedem Fernsehgerat ansehbar.
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stehen: Hat sich das Programm dem Verhalten dieser
Zuschauer angepasst — oder gar die Konsumenten den
auf Entertainment fokussierten Inhalten?

Andere Branchen machen es bereits vor: Ahnlich den
Veranderungen in der Lebensmittel- oder Bekleidungs-
branche, entziehen sich Konsumenten dem leicht verfig-
baren Massenangebot und suchen nach hochwertigen
Inhalten, die Orientierung und Fokussierung bieten. Es
sind haufig genau jene Zuschauer, die sich vom Zitat Al-
bert Einsteins angesprochen fithlen: ,Ich habe keine be-
sondere Begabung, sondern bin nur leidenschaftlich neu-
gierig.” Hinzu kommt die fiir viele Konsumenten knapp
gewordene Ressource Zeit. Altersunabhangig sind viele
Deutsche die stets erhaltlichen Angebote aus dem Inter-
net bereits gewohnt.

Wohin zappen nun diese Zielgruppen, um ihren Be-
dirfnissen nach Information nachzukommen? Meist zu
amerikanischen Anbietern, die ihr Angebot nur zogerlich
an den europaischen Markt anpassen. Illegale Streaming-
Dienste — einer der bekanntesten wurde im Jahre 2014
rund 79 Millionen Mal besucht — bieten ebenfalls nur eine
begrenzte Auswahl an Inhalten. Auf der Suche nach dem
richtigen Angebot zur richtigen Zeit am richtigen Ort, ist
der Konsument im zunehmenden MaBe nicht mehr bereit,
Kompromisse einzugehen. Er erwartet ein individuelles
Angebot ohne zeitliche Einschrankung.

,»,Das musst du sehen!*

Seit Juni 2016 stoBt der anspruchsvolle Nutzer, der mit dem
Uberangebot am deutschen Fernsehmarkt unzufrieden ist,
auf die i0S- und Android-App unTV. unTV ist die erste App
flir eine gezielte und kuratierte Sammlung an nationalen
und internationalen TV- und Video-Dokumentationen aus
den Bereichen Politik, Wissenschaft und Kultur. Die App
bietet Orientierungs- und Navigationshilfe und stellt hoch-
wertige deutsch- und englischsprachige Beitrage aus den
unterschiedlichen Wissensgebieten nationaler und inter-
nationaler Mediatheken auf allen Endgeraten bereit.

,Es ist eine App fiir anspruchsvolle Nutzer, die vom
Uberangebot an uninteressanten Unterhaltungsprogram-
men gelangweilt und frustriert sind”, so die Griinder Dirk
Bartels, Geschéftsfihrer fur Produkt, und Heiko Haenler,
Geschaftsfiihrer Marketing.

Thre Intention ist es ,informatives, inspirierendes, klu-
ges Fernsehen anzubieten. Eines ohne Kompromisse, ir-
gendetwas ansehen zu mussen, da es keine Alternative



gibt. Und eines, das immer auf den Punkt zeigt, was den
Zuschauer interessiert und inspiriert — ohne Wenn und
Aber", so Heiko Haenler. Die Plattform und App gehoren
zur October First GmbH, an der wiederum die ad modum
GmbH Agentur fiir digitale Medien in Babelsberg, Pots-

»Es ist eine App fiir an-
spruchsvolle Nutzer, die vom
Uberangebot an uninteres-
santen Unterhaltungs-
programmen gelangweilt
und frustriert sind.”

dam, beteiligt ist. Gegriindet wurde das Unternehmen im
Sommer 2015 in Babelsberg, Potsdam, einem der wichtigs-
ten Orte der Film- und Fernsehgeschichte. Bereits Ende
des 19. Jahrhunderts war Babelsberg bei Filmemachern

und Schauspielern begehrt. Viele Leinwandstars siedelten
sich unweit der nahegelegenen Ufa-Studios an. Nun wur-
de an diesem historischen Ort eine App entwickelt, die
bereits heute tiber 3000 kuratierte Beitrage auf einer Platt-
form bietet. Infotainment fur jeden Geschmack: auB3erge-
wohnliche Konzerte und Theaterauffihrungen, seltene
Aufnahmen aus der Tiefsee oder Wiiste, politische Repor-
tagen mit Aha-Effekt aus ungewdhnlicher Perspektive.
Alle Beitrage werden durch die Online-Redaktion nach
qualitativen MaBstaben ausgesucht, mit Schlagworten
verlinkt und tédglich mehrfach aktualisiert. Dazu werden
alle Dokumentationen der angeschlossenen Mediatheken
taglich gesichtet. Kommentare der Redaktion zu ausge-
wahlten Beitrdgen dienen dartiber hinaus der besseren
Orientierung. Das Angebot besteht ausschlielich aus Do-
kumentationen, die langer als 20 Minuten sind. In der Re-
gel sind die Beitrage kosten- und werbefrei. Spielfilme oder
Serien oder kurze Video-Clips, wie bei Amazon, Netflix,
YouTube & Co. sind auf unTV nicht vorhanden. Der Fokus
liegt auf nationalen und internationalen Dokumentarfil-
men. Das erklarte Ziel ist es, bis Ende 2018 die flihrende
Online-Destination und Synonym fiir kluges Fernsehen zu
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sein. Gleichzeitig ist unTV eine zentrale Suchplattform,
Archiv und Anbieter fiir Dokumentationen, die on demand
dem Rezipienten bereitgestellt werden. Das Angebot lasst
sich unabhangig von Ort und Zeit nutzen. Die App ist fur
die mobile Bereitstellung via Tablets und Smartphones, fir
iOS und Android optimiert. Zugleich kann unTV tiber das
Internet auf dem Laptop oder PC jederzeit aufgerufen wer-
den. Uber ein Streaming-Gerét oder -stick, wie beispiels-
weise Apple-TV, Amazon Fire oder Chromecast kann der
Zuschauer auch direkt tiber das Fernsehgeréat die Doku-
mentationen von zu Hause aus ansehen.

Marketingprinzip

unTV lebt von der Interaktion der User. Darauf hat die Oc-
tober First gleich zu Beginn der Entwicklung gesetzt. Im
regen Austausch mit tiber 200 Nutzern wahrend der Pi-
lotphase wurden in einer , Live-Umgebung” direkt auf der
Internetseite Verbesserungsvorschlage der Nutzer einge-

baut und online kommuniziert. Um diese Test-User zu
generieren, setzten die Macher der App auf Google Ad-
words und Facebook. Diese Vorgehensweise soll beibe-
halten werden. Der Claim , Das musst du sehen” soll ,,als
Imperativ und Handlungsanweisung fur die User verstan-
den werden, ihren Freunden und Bekannten interessante
Beitrage auf unTV tber die sozialen Netzwerke schnell
und direkt weiterzuempfehlen”, so der Geschaftsfiihrer
Heiko Haenler. Auf der Webseite oder App selbst wird
stets die Moglichkeit eingerdumt, diesen Beitrag tiber Fa-
cebook oder via E-Mail direkt weiterzuleiten. Zugleich
erhalt der Zuschauer ausgewahlte Empfehlungen seiner
Freunde und Interessengemeinschaften.

LWir haben unTV fur unsere Nutzer gemacht. Sie nen-
nen uns ihre Vorlieben und Sehgewohnheiten, aber auch
Hinweise, was gewtiinscht wird und was weniger. Dafiir
steht die App kostenlos zur Verfiigung"“, so die beiden
Grinder Bartels und Haenler. Gemeinsam kénnen so
Standpunkte diskutiert und Dialoge entwickelt werden.

,Jederzeit gutes, anspruchsvolles Fernsehen schauen“

Wie ist die Idee zu unTV entstan-
den?

Bereits seit Jahren drgerte mich das
Kabelfernsehen total: Schlechtes
Programm, zu viel Werbung und
wenn man beim Durchzappen mal
etwas Interessantes findet, hat es
bereits angefangen. Persoénlich nutze
ich schon seit vielen Jahren die
On-demand-Dienste von iTunes fur
Spielfilme und Apple-TV. Und mit
dem iPad, Air Play und Apple-TV
kann man ja auch einfach ein Video
von einer Website auf seinem
Fernseher abspielen.

Und dann bin ich mehr und mehr auf
Mediatheken aufmerksam geworden,
die es frei im Internet gibt. Daraus ist
dann die Idee von unTV entstanden.
Jederzeit gutes, anspruchsvolles
Fernsehen schauen, ob zu Hause,
unterwegs oder auf der grinen Wiese.

Wie kommen die Dokumentarfilme
auf lhre Plattform und wie wahlen
Sie diese aus?

Das ist eine intelligente Kombinati-
on aus verschiedenen Technologien

und redaktioneller Arbeit. Jede
Mediathek listet Hunderte, wenn
nicht Tausende von Beitragen. Das
Angebot ist mehr als unldbersicht-
lich. unTV analysiert jeden Tag die
neuesten Beitrdge aller angeschlos-
senen Mediatheken. In der ersten
Runde finden wir ungefahr finfhun-
dert neue Beitrage aus den ver-
schiedenen Mediatheken pro
Woche. Die automatischen Filter
sieben dann nach verschiedenen
Kriterien wie Sparten oder Beitrags-
ldngen aus. So reduziert sich die
Anzahl auf circa 50 bis 80 Beitrage.
Davon filtert die Redaktion weitere
30 bis 40 per Sichtung aus.
AnschlieBend bleiben 30 bis 35
neue Beitrdge pro Woche. Davon
stellen wir die spannendsten
Beitrage vor, und diese findet der
Nutzer in den zugeordneten
Kategorien. Das sind in der Regel
funf bis sechs Sendungen pro
Woche. Die anderen 30 Beitrage,
welche wir als hochwertig einstufen,
kénnen die Nutzer mithilfe der
Suchfunktion entdecken.

Gibt es bestimmte Kriterien, nach
denen die Filme ausgesucht
werden?

In der Regel sind es alles Beitrage
aus dem ,Non Fiction“-Bereich. Also
definitiv keine Spielfilme, TV-Serien,
Reality- oder Entertainment-Shows.
Sie sollten eine Mindestlange von
zwanzig Minuten haben sowie
unseren Ansprlchen hinsichtlich
Produktionsqualitat und Informati-
onsgehalt genlgen. Mit dieser
Auswahl scheitern mindestens

90 Prozent an unserem Qualitats-
anspruch.

Aus welchen Landern kommen die
angebotenen Dokumentarfilme,
beziehungsweise welche Media-
theken werden durchleuchtet?
Zurzeit sind das Deutschland,
Osterreich (3Sat), Frankreich (Arte),
USA (PBS, NPR) sowie ein paar
Special-interest-Mediatheken.

Gibt es alternative Wiederholungs-
tater? Also beliebte Dokumentar-
filme, die immer dann eingestelit
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Zukunft des Fernsehens

Wenn selbst ehemalige Quotenhits wie Deutschland
sucht den Superstar nicht mehr die Funf-Millionen-Zu-
schauer-Marke erreichen, muss sich der TV-Markt veran-
dern. Die Zuschauer haben andere Anspriiche und erwar-
ten mehr individuelle Programme. Zugleich entwickeln

werden, wenn es nichts wirklich
Neues gibt?

Nein. Wenn es nichts Neues gibt, das
unserem Anspruch entspricht, dann
gibt es halt nichts. Wobei der Pool
an neuem Material fast taglich
wachst. Unser Ziel ist es, zunachst
zweimal in der Woche Neues zu
posten.

Fir wen ist diese Plattform
gedacht?

Fur jedermann, jeden Alters und
jeder Interessenlage. Wir sehen

uns als hochwertige Erweiterung

zu den ,,on Demand“-Anbietern

far Spielfilme und Serien, beispiels-
weise Netflix, iTunes, Amazon Prime.
Dabei wollen wir Menschen an-
sprechen, die an Hintergrin-
den interessiert sind, die
sich nicht nur berieseln
und unterhalten
lassen wollen.
Menschen wie du
und ich, die einfach
kliger fernsehen
wollen!

un’TV - Aktuelle Hintergrundinfos auf einen Klick.

SCHLAUER
FERNSEHEN
Die Redaktion
sucht aus den
wichtigsten
internationalen
Mediatheken die
relevantesten
Sendungen aus.
Jeder der
Beitrage ist als
Stream jederzeit
i ; und Uberall
abrufbar.

g

o W

sie ein mediales Multi-Tasking. Parallel hierzu verandert
sich der TV-Markt und passt sich langfristig der Gesell-
schaft an. Zukinftig verlieren Sender an Bedeutung,
Apps werden wichtiger. Die Technik wird auch langfris-
tig die Geschwindigkeit des Wandels innerhalb der Ge-
sellschaft bestimmen. Die neuen internetfahigen Fernse-
her werden ohnehin eine privilegierte Rolle ibernehmen

~Wir wollen Menschen ansprechen,
die an Hintergriinden interessiert
sind, die sich nicht nur berieseln
und unterhalten lassen wollen.
Menschen wie du und ich, die
einfach kliiger fernsehen wollen!*

Dirk Bartels (links), CEQ/Geschéaftsfuhrer fur Produkt unTV

und breitflachig in die Wohnzimmer der deutschen
Haushalte einziehen. Uber eine Benutzeroberflache mit
Apps, wie beim Smartphone, kann man dann sein eige-
nes Fernsehprogramm bestimmen. Apps konnen zum
Live-Programm eines Senders fiihren, aber auch zu On-
line-Plattformen wie unTV. Die Zukunft gehort den
TV-Apps, sie definieren zunehmend die Fern-
sehinhalte, ob linear oder on demand.
Spatestens jetzt muss das lineare Fern-
sehen die Wiinsche der Konsumenten
erkennen und zeitgleich umsetzen.

von Miriam Petzold
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Kampagnen
werden
komplizierter.
aber auch
effizienter

Die Multi-Screen-Studie ,,Catch Me If You Can! 2.0" zeigt,
wie sich der Umgang der Deutschen mit den
verschiedenen Bildschirmen entscheidend verandert.
Immer haufiger kommen mehrere Screens zum Einsatz.

ass der Fernsehbild-

schirm im Wohn-

zimmer um seinen

medialen Fiuhrungs-

anspruch kampfen
muss, wurde im Jahr 2010 erstmals
so richtig deutlich. Damals wurde
der Begriff des ,,Second Screen” ge-
pragt, der einen verdnderten Um-
gang mit Medien beschrieb. Der
Fachterminus sorgte fiir Furore und
wurde branchenweit akzeptiert,
selbst von den TV-Vermarktern. Aus
einem einfachen Grund: Er raumte
zwar die Nutzung eines zweiten
Screens wahrend des TV-Konsums
ein; er schrieb aber auch die Hierar-
chie fest — First Screen, und damit
weiterhin dominierend, war das
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Der Werbemarkt muss sich an die Parallelnutzung anpassen.

Fernsehgerat, die anderen Screens in
der Bedeutung zweitrangig.

Inzwischen riickt die Branche
schrittweise von dieser Sichtweise
wieder ab. Smartphones, Tablets,
Notebooks, Spielekonsolen und
neuerdings auch Smartwatches
dringen in alle Winkel unseres All-
tags vor und sorgen dort fir ein
Multi-Screen-Szenario. Mit dieser
Allgegenwart des Internets steigt
die gleichzeitige Nutzung der ver-
schiedenen Screens an: Wer fern-
sieht, checkt nebenbei die Mails,
chattet mit Freunden oder stobert
im Netz. Das heiBt aber auch: Ei-
nen Screen, der in allen Lebens-
lagen die Hauptrolle spielt, gibt es
nicht mehr.
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RASMUS GIESE,
CEO der United Internet
Media GmbH.

Die Deutschen sind
,»Multi-Screener*

Wie stark diese Parallelnutzung in-
zwischen fortgeschritten ist, zeigen
die Ergebnisse der jungst veroffent-
lichten Studie , Catch Me If You Can!
2.0", fur die rund 1000 Onliner befragt
wurden. Danach sind 89 Prozent der
Deutschen sogenannte , Multi-Scree-
ner”; sie nutzen regelmaBig mindes-
tens zwei Bildschirme parallel. Bei
den jingeren Zielgruppen liegt dieser
Anteil inzwischen sogar bei 97 Pro-

Haufigkeit Multi-Screen-Nutzung 2015

M Heavy-Multi-Screener
Multi-Screen-Nutzung taglich
oder mehrmals taglich

M Medium-Multi-Screener
Multi-Screen-Nutzung mehr-
mals pro Woche / 1- bis 2-mal
pro Woche

M Light-Multi-Screener
Multi-Screen-Nutzung mehr-
mals pro Monat / 1- bis 2-mal
pro Monat oder seltener

Quelle: Catch Me If You Can! 2.0!/UIM 2016.
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MULTI-SCREEN-NUTZUNG erfordert von der Werbebranche neue Bewertungs-, Planungs- und
Gestaltungskriterien zur medialen sowie kreativen Ansprache der Zielgruppen.

zent. Die Halfte sind zudem Heavy-
Multi-Screener, fiir sie stellt die Si-
multan-Nutzung mehrerer Screens
praktisch den Normalfall dar.
Interessant ist dabei, wie die
Bildschirmflut und der damit einher-
gehende Kampf um die Aufmerk-
samkeit des Nutzers im Detail ausse-

hen. TV und Smartphone werden
zusammen am haufigsten genutzt.
Frauen praferieren andere Gerate-
Kombinationen als Manner, und Jun-
gere verzichten beim Medienkonsum
auch mal komplett auf den Fernseher.
Ebenso unterschiedlich wie die Vor-
lieben sind die Tatigkeiten, die auf

Alter und Geschlecht bei Heavy-, Medium- und Light-Multi-Screenern

38%
34%

24%

26%
23%
20%
18% 18%

Heavy- Medium-
Multi-Screener Multi-Screener
d51% Q49% d58% Q42%

Quelle: Catch Me If You Can! 2.0!1/UIM 2016.

34%

29%

22%

15% I

Light-
Multi-Screener

G44% Q56%

M 14-29 Jahre
W 30-39 Jahre
W 40-49 Jahre

50-59 Jahre
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den Screens gleichzeitig ablaufen.
Meist sind es Inhalte, die nicht mit-
einander in Verbindung stehen, wo-
bei die Hauptaufmerksamkeit dem
Screen gilt, der gerade mit dem inte-
ressantesten Inhalt lockt. Fest steht:
Den dominierenden First Screen gibt
es nicht mehr, die Wechselbereit-
schaft von Display zu Display ist sehr
hoch, die Bevorzugung der Bildschir-
me variiert — je nach Stimmung, Situ-
ation und Interesse der User an den
Inhalten. Dabei gibt es allerdings
auch eine Konstante: Das E-Mailing
ist in diesem Multi-Screen-Szenario
die nach wie vor haufigste Aktivitat.

Fur Werbungtreibende wird die
Welt mit diesen Erkenntnissen deut-
lich komplizierter. Die Multi-Screen-
Nutzung erfordert neue Bewertungs-,
Planungs- und Gestaltungskriterien
sowie innovative kreative Konzepte,
um die gewlnschte Zielgruppe an-
sprechen zu konnen. Kunden und
Agenturen miissen fiir eine effektive
Markenkommunikation analysieren,



in welcher Verbreitung, Intensitat
und Zusammensetzung Multi-
Screen-Situationen auftreten. Diese
Erkenntnisse sollten dann in die
Konzeption der Kommunikations-
strategien einflieBen, wenn die Kam-
pagne nicht an ihren potenziellen
Kunden vorbeizielen will.

Die Planer mtssen alle Screens
einbeziehen, die die Zielgruppe pa-
rallel, zwischendurch oder kurz
nacheinander betrachten kann. Je
nach Nutzungsintensitat kann einem
Device in der Kampagnenaussteue-
rung dabei eine Haupt-, eine Neben-
rolle oder eine wechselnde Rolle zu-
kommen. Zudem ist eine Anpassung
der Kreation an die einzelnen Screens
wichtig: Denn die unterschiedlichen
Formate sollten unterschiedliche
Kampagnen-Teilziele bedienen, etwa
Branding- oder eher performanceori-
entierte zZiele. Weil innerhalb kirzes-
ter Zeit dadurch Mehrfachkontakte
entstehen, wird die richtige Dosie-
rung immer wichtiger und damit das
devicelibergreifende Frequency-
Capping essenziell: Die Kampagnen-
inhalte dirfen beim User keine Reak-
tanz auslosen, weil sie ihn plétzlich
auf verschiedenen Screens erreichen.

Sky: Verkaufs-Push dank
Multi-Screen-Storytelling

Wie eine erfolgreiche Umsetzung aus-
sehen kann, zeigt eine Kampagne, die
der Pay-TV-Sender Sky mit United In-
ternet Media realisiert hat. Im Zent-
rum stand das Format Multi-Screen-
Storytelling. Erklartes Ziel war es, die
Awareness fir Sky und das Wunsch-
paket zu steigern und mehr Kaufab-
schlisse zu erzielen, bei dem sich
Kunden ihre Lieblingsprogramme auf
Sky zusammenstellen konnen. United

Genutzte Inhalte in Multi-Screen-Situationen

Multi- TV- Digital

Screen Multi- Screens*

gesamt Screen
E-Mails schreiben oder lesen 78 78 77
Einfach nur so stébern 68 68 71
Informationen Uber ein bestimmtes Thema oder Produkt abrufen 66 66 66
Alllgemeine Informationen nutzen, z.B. Nachrichten lesen 66 67 62
Sich mit anderen austauschen, z.B. Gber Social Networks oder Chats 65 64 69
Etwas buchen, bestellen oder einkaufen 60 61 54
Persénl. Geschaften nachgehen, z.B. Online-Banking/Behérdenseiten 59 59 57
Videos schauen 57 56 63
Spielen im Internet 53 53 55
Musik héren 53 51 60

* Only Multi Screen. Quelle: Catch Me If You Can! 2.0!/UIM 2016.

Internet Media entwickelte mit Sky
eine ganzheitliche Kampagne, die in-
haltlich aufeinander aufbaute. Dabei
bildete das True-Multi-Screen-Targe-
ting die Grundlage. Dadurch wurde
die Datenluicke zwischen den Profilen

Der Umgang mit
Medien verindert
sich stetig - vor
allem hinsichtlich
der Parallelnut-
zung mehrerer
Screens.

stationarer und mobiler User geschlos-
sen und ein Multi-Screen-Frequency-
Capping moglich. Die Technik konnte
so dieselben User-Kontakte sowohl
dem Small Screen als auch dem Big
Screen zuordnen, womit die Kampag-

ne pro Endgerat und Step gemessen
werden konnte. Diese bestand aus
drei aufeinander aufbauenden Schrit-
ten. Step 1 sprach die Zielgruppe zu-
nachst mit emotionalen Bewegthil-
dern an. Step 2 griff diese noch einmal
auf und teaserte das Sky Wunschpa-
ket an. In Step 3 wurde dieses dann
anhand eines performanceorientier-
ten Motivs kommuniziert. Die Ergeb-
nisse Uberzeugten den Kunden. Wer-
beerinnerung und Markenbekanntheit
stiegen signifikant an, die Multi-
Screen-Kontakte fihrten zu einem
kraftigen Push im Abverkauf.

Das Beispiel ist kein Einzelfall.
Und es kann die Werbebranche opti-
mistisch stimmen. Denn es unter-
streicht, dass die Kampagnenpla-
nung und -aussteuerung nicht nur
deutlich komplexer werden. Sondern
auch deutlich effizienter, wenn ein
kreatives Storytelling und eine fein
abgestimmte Aussteuerung tber die
verschiedenen Screens gelingt.

von Rasmus Giese

3
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Fotos: © iStockphoto, © Bits and Splits/Fotolia.com
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Telekom macht bei

,The Voice of Germany:
mit Content Markeling
.das beste Netz” erlebbar

Uber drei Millionen Kontakte, Uberwiegend positive Resbnanz
« uhd eine insgesamt starke Prasenz: Der Deutschen Telekdm gelang es
mit ihrer \Werbefigur Clara Heins (Darstellerin: Eva Nurnberg) im Rahmen
einerinnovativen Content Marketing-MalBnahme die Botschaft
,Das beste Netz" reichweitenstark zu ihrer Zielgruppe zu tragen.

. A 1 % LI: i
" ‘1 i, }H\
f:;»im

—
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STEFAN MEYER,
Senior Sales Manager in

- der SevenOne AdFactory.
Er entwickelt neue Content
. MarketingmaBnahmen und setzt

diese gemeinsam mit den
Kunden erfolgreich um, wie
auch im Falle der Telekom.

DEUTSCHLAND TEILT SICH
COLDPLAY, die bei den Telekom
Street Gigs ihr neues Album

,A Head Full Of Dreams" vor-
stellten. Mit dem HD-Livestream
der Telekom waren dem Konzert
zwolf Millionen Zuschauer via
Livespots zugeschaltet. In den
sozialen Netzwerken Facebook,
Twitter und Instagram sorgte
die 60-minttige Show fur

hohe Viralitat.

n diesem Rahmen kooperierte die Deutsche Te-
lekom mit SevenOne AdFactory, dem 360 Grad-
Vermarkter von ProSiebenSatl. Gemeinsam
wurde die Idee erarbeitet, die Marke Telekom
mit der ProSieben-Sendung The Voice of Ger-
many und der britischen Erfolgsband Coldplay zu ver-
binden. Die preisgekronten Musiker waren sowohl bei
dem Musik-Programm , Telekom Street Gigs"” als auch
in der beliebten ProSieben-Musikshow The Voice of
Germany on stage und damit das gemeinsame Ele-
ment beider Veranstaltungen. Das AdFactory-Projekt-
team Uberzeugte mit einem Real Time Content Mar-
keting-Konzept, das in einer MaBnahme das
Werbegesicht der Telekom, die Botschaft ,bestes
Netz" und ,The Voice" schliissig und vor allem live
wahrend der Show zusammenfligte. Clara aus der be-
kannten Telekom-Familie Heins sollte dabei vor allem
die junge, technikaffine Zielgruppe ansprechen. Ker-
nidee des Konzepts: Die Verbindung von qualitativ
hochwertigem Entertainment und einer Story, mit der
sich die Zuschauer identifizieren und gleichzeitig ein-
bezogen sehen. Dieses Ziel wird mit neuen Medien-
techniken erreicht, die den Zuschauer uberraschen
und mitreiBen sollen.

Fotos: Deutsche Telekom, Unternehmen
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»Gemeinsam mit Coldplay ist es
der Telekom gelungen, ein Live-
Ereignis zu schaffen, das ganz
Deutschland digital begeistert. “

Philipp Friedel, Leiter Marktkommunikation

von , The Voice of Germany" unterwegs

Clara Heins ist der rote Faden der Storyline

Im Fokus des Konzepts stand dabei ein ,Social Media
Takeover” am Tag der Finalshow: Clara tibernahm die
Social-Media-Kanéale der Telekom und enterte den Back-
stage-Bereich von , The Voice". Live aus verschiedenen
Bereichen sendete Clara tiber Facebook, Twitter und
Instagram Fotos und Videos an die Zuschauer. Im TV
folgte das Konzept einem zweigleisigen System: Jede
Werbeeinblendung von Clara wurde von einem redakti-
onellen Placement flankiert. In diese redaktionellen Bau-
steine fielen unter anderem ein Live-Tweet von Clara
oder auch ein Flashback mit exklusiven Bildern der

Telekom Deutschland

56 3:2016 | marke41

CLARA HEINS war als Backstage-Reporterin beim Staffelfinale

Highlights des Telekom Street Gig mit Coldplay. Vor dem
Auftritt bei ,, The Voice" kamen die britischen Chartstir-
mer ins Studio und stellten sich den Fragen der Modera-
toren, bevor sie zum groBen Finale Songs aus ihrem neu-
en Album spielten.

Content Marketing erreicht die Zuschauer
erfolgreich auf allen Kandlen

Die MaBnahmen blieben den Zuschauern in Erinnerung
und zeigen so die Starken von Content Marketing: Clara
Heins nahm den Zuschauer als Knotenpunkt und Identi-
fikationsfigur online und im TV mit. Die Backstage-Be-
richte, Live-Tweets und Placements in der Show ermog-
lichten eine starke Bindung zwischen Zuschauer, Marke
und Format.

Das schlug sich in den Ergebnissen nieder. Neben 3,3
Millionen Bruttokontakten am Finalabend gaben tiber 35
Prozent der Befragten an, sich an die Backstage-Elemen-
te zu erinnern (,spontane Erinnerung"). Uber 50 Prozent
erinnerten sich auf Nachfrage an den Backstage-Spot
und den Flashback (,gestiitzte Erinnerung”). Dazu bei-
getragen hat auch die ins Konzept integrierte Nachberei-
tung, eine Kooperation mit der Bild-Zeitung und Weih-



nachts-Spots von Coldplay, die damit tiber eine Woche
nach der Finalshow das Event nochmals bei den Zu-
schauern in Erinnerung rief.

Einem GroBteil der Befragten ,gefiel” (42%) das Kon-
zept der SevenOne AdFactory, dhnlich viele bewerteten
das Event mit ,innovativ“(51%) und ,authentisch“(43%).
Das Konzept des Real Time Content Marketing, das pa-
rallel zur Show lief, ging damit auf allen Ebenen auf und
der hochwertige Content sowie die stimmige Gesamtdar-
bietung Uberzeugten die Zuschauer von der Botschaft
,Das beste Netz" der Telekom.

Ein Konzept - viele Bereiche - ein Erfolg

Der Schlissel zu diesem Erfolg? Viele Schnittstellen miis-
sen Hand-in-Hand arbeiten. Es waren zahlreiche Teams
involviert, um die Ideen umzusetzen: Von der Conception
uber die TV-Produktion bis hin zu den Digital-Experten.
Nur eine effektive und umfassende Planung fihrt Projek-
te dieser Art erst zum Erfolg.

Die Struktur eines groBen Medienhauses bietet fir
diese Vorhaben klare Vorteile: Kurze Wege in die fur die
Umsetzung relevanten Bereiche, Erfahrung mit komple-
xen Projekten, medienrechtliches Know-how und natur-
lich auch die Moglichkeit, bekannte Faces wie Thore
Scholermann einsetzen zu kénnen. Am Ende steht ein
rundes Ergebnis, wie in diesem Fall.

Content Marketing setzt auf
erfolgreiches Marketing auf

Kreative neue Ideen werden so zielgruppengerecht umge-
setzt, lassen dabei aber nicht den eigenen Markenkern
auBer Acht. So kann Content Marketing zum Erfolg wer-
den. Clara Heins wird als Werbegesicht der Telekom wie-
dererkannt und ist damit ideal geeignet, Startpunkt und
Kern weiterfiihrender neuer Content-Ideen zu sein. Con-
tent Marketing kann somit an bestehende Bilder und
Kampagnen ankntipfen und mit frischen Konzepten die
Zielgruppe begeistern.

Mit den , Telekom Street Gigs" und The Voice of Ger-
many hat die Telekom Kernformate sinnvoll ausgeweitet
und damit einen Mehrwert fiir den Zuschauer geschaffen,
was sich in den guten Ergebnissen widerspiegelt. Die Se-
venOne AdFactory zeigt damit, was Content Marketing
verbunden mit einer bekannten Marke, guten Strukturen
und noch besseren Ideen leisten kann.  von Stefan Meyer
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Media-Extra: Anzeigensplitting

Um lhre Anzeigenschaltung noch effektiver zu ge-
stalten bieten wir Ihnen die Anzeigenteilbelegung.
Wahlen Sie die Platzierung nach Nielsen oder
Bundeslandern, nach den beiden Altersgruppen

25 bis 59 Jahre oder 60 Jahre und alter.
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chone, neue Welt:
i ~ Starke Handelsmarke,
attraktlve leenzmarken !

:;“ﬂﬁ'g_-j;ﬁij\ﬁvx_u_hﬂ:ﬂj—'.' i, g | P S SR Rk SR

Friher hatten es Marken leichter: Weniger veFngbar‘e
Kanale fur eine Verbraucheransprache, klare Marketing- -
Umsetzungen - ,von oben®, von der Marke herab; |
top-down an den Kunden. Die Marke konnte ihre
~Orientierungsfunktion leicht ausspielen. Inzwischen haben
sich viele Eckpunkte unseres Verbraucheralltags drastisch
gewandelt: Als ,Smombies” sind fUr uns der Smartphone—'
Einsatz und die digitale Erreichbarkeit nicht mehr weg-
zudenken, als Verbraucher wurden wir kritischer, was
Marken und Werbung anbelangt, und der Handel wird
Uber Marketingmafnahmen immer einfallsreicher in
seinen Strategien, Kunden an sich zu binden '—'.}
vor allem auch Uber den Ausbau seiner Eigenmarken.

.
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er Mythos Marke
wankt: Der Handel er-
langt immer mehr Ver-
trauen bei den Ver-
brauchern. Das nicht
nur uber zunehmend bessere Filial-
und Marketing-Konzeptionen, son-
dern auch tber intelligent verzahnte
Retailbrand- und Eigenmarken-Kon-
zepte als direkte Konkurrenten ge-
genuber klassischen Markenartikeln.
Vor allem Mehrwert-Handelsmarken
attackieren das Weltbild der Marken-
artikler mit zunehmendem Zuspruch
beim Verbraucher als , bessere” Al-
ternative. Selbstverstandlich nutzt
der Handel seinen wettbewerbsver-
zerrenden Vorteil: Er kann vollends
auf seine Filialen zurickgreifen, um
sich und seine (eigenen) Marken, ab-
verkaufswirksam zu inszenieren.

Markte verandern sich ...

Standig ist der Handel im Wandel.
Dem ursprunglichen Jahrmarkt folg-
ten im 19. Jahrhundert der Ausbau
des modernen Lebensmitteleinzel-
handels (LEH). Genossenschaftliche
Strukturen waren pragend, um dem

GUNTHER NESSEL,
G.N.Gesch. Gesellschafter
der auf Food & Beverage
spezialisierten taste!-Gruppe.

DR. UWE LEBOK,
Demograf und Markenberater,
Vorstand bei der

K&A BrandResearch.

Verbraucher bestmogliche Grundver-
sorgung in groBer Auswahl und zu
weitgehend stabilen Preisen in seiner
Heimatregion zu liefern: Gutes fiir den
Verbraucher tun mit karitativem oder
sozialdemokratischem Hintergrund.
Bei Edeka und Rewe hat der Genos-
senschaftsgedanke flr etwa die Half-
te der Filialen bis in die heutige Zeit
uberdauern konnen.

Nach dem Wirtschaftswunder ent-
sprach es in Deutschland dem Zeit-
geist, die neue Kaufkraft iber Marken-
produkte zu zelebrieren: Marken ,mar-
kierten” Konsum-Werte. Diese Zeit hielt
an, bis Olkrise und konjunkturelle Ein-
briiche die Phase der Vollbeschafti-
gung ablosten. Bereits seit den 1970er-
Jahren etablierten sich die , Albrecht-
Brider” mit ihrem Discount-Konzept
als die deutlich glinstigere Einkaufs-
alternative zum markenorientierten
Einzelhandel. Der klassische LEH
reagierte und launchte die ersten
.weiBen" (Billig-)Marken Ende der
1970er-Jahre. Aber erst mit der Wieder-
vereinigung sollte das rasante Wachs-
tum im Handelsmarkensegment auf
Kosten der Markenartikel in bisher nie
dagewesenem Ausmas erfolgen.

Fotos: © Thinkstockphoto, Unternehmen
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Die Weichenstellung fiir eine ge-
zielte Verbraucheransprache des
Handels war das Jahr 2005: Mit , Wir
lieben Lebensmittel” wurde von
Edeka die Phase eingelautet, Mar-
kenpolitik als Chefsache des Handels
zu verstehen. Das Leistungsverspre-
chen wurde dabei nicht nur dem Ver-
braucher konsequent kommuniziert,
sondern auch im Laden erlebbar ge-
macht. Alle anderen Handler sollten
es in der Folgezeit dem VorstoB3 der
Edekaner nachtun. Seit 2015 zeigt
Lidl dem Verbraucher mit massivem
Werbemitteleinsatz, warum sich Lidl
lohnt: Gute hochwertige Produkte
und gute Eigenmarken, die auch
durchgehend mit Markenartiklern
mithalten kénnen.

Uberhaupt hatten in den letzten
zehn Jahren Handelsmarken ziel-
gruppenibergreifend das groBte
Marktwachstum. Fur die meisten
Food-Kategorien ist der mengen- und
wertmaéagige Anteil der Handelsmar-

ken bereits groBer als derjenige her-
kémmlicher Marken (vgl. Abb. 1). Es
fallt ohnehin immer schwerer, die
Bezeichnungen Eigenmarke vs. Mar-
ke aufrechtzuerhalten. Die Grenzen
sind flieBend und fir Konsumenten
mit bloBem Auge oftmals nur noch

erwarten
kaum noch
Unterschie-
de zwischen
Produkten
einer Marke
oder Eigen-
marke des
Handels.

Mehr als

60%

aller Konsumenten

schwer erkennbar. Je mehr der Han-
del selbst auch noch ,,Hand anlegt”,
indem er seine Marken nicht nur von
Markenartiklern oder Produzenten
herstellen lasst, sondern wie bei Lidl
im Segment Schokolade oder Back-

waren selbst produziert, ist die Un-
terteilung zwischen Marke und Ei-
genmarke mehr und mehr hinfallig.
Fur Markenartikler wird es damit
schwieriger, sich gegen die aufkom-
mende Marktmacht der eigenen Mar-
ken des Handels zu stemmen. Von
den einstigen vier Ps (product, place,
promotion, price) bleiben in vielen
Kategorien nur noch Promotion und
Produkt als zentraler Steuerungshe-
bel des Marketings. Pricing diktiert
der Handel mehr oder weniger kolle-
gial, und was die Platzierung am PoS
anbelangt, haben nur wenige Mar-
kenartikler die Option eigener Ge-
staltungsmoglichkeiten. Aber auch
kommunikativ agieren viele Marken-
artikler in alter Tradition der Verbrau-
cheransprache: Zuviel wird von der
Marke aus und ,von oben” herab
kommuniziert, zu selten wird aus
dem Verbraucher heraus argumen-
tiert und der Dialog mit ihm gesucht.
Aus starken ,Markenwurzeln” ent-
wickelten sich haufig archaische
,BleifuBe", die es heute Markenartik-
lern erschweren, neue Wege in der

Abb. 1: Handels-/Eigenmarkenanteil im FMCG-Segment (GfK) Markenansprache auf Augenhohe
mit dem Verbraucher zu finden.

Da hat es der Handel leichter. Er
braucht bei seinen Eigenmarken auf
zuruckliegende Markentraditionen
und Selbstdhnlichkeiten kaum Riick-
sicht zu nehmen, weil es diese bis vor
Kurzem nicht gab: Er inszeniert seine
Retailbrands neu und wie er es fur
richtig hélt. Und er hat mit seiner Fili-
alhoheit ausreichend Moglichkeiten,
seine Marken flr Verbraucher erleb-
nisreich zu gestalten. Der Marktanteil
von preisaggressiven Handelsmarken
stieg bis 2010 unaufhorlich; seit jener
Zeit performen aber die Mehrwert-
Eigenmarken. Laut Statista-Analysen
stellen heute mehr als 85 Prozent aller
Konsumenten die gleichen Quali-

Marktanteile* Bedeutung von Marke vs. Handelsmarke

M Hersteller-Marken

M Mehrwert-Handelsmarken
Preiseinstiegs-Handelsmarken

85% 60%
erwarten kaum noch
Unterschiede zwischen
einer Marke und
einer Eigenmarke
des Handels**

aller Konsumenten
stellen die gleiche Qualitats-

anforderungen an

Handelsmarken wie

an Markenartikel***

Handelsmarken gesamt:
35,5% 36,2% 36,7% 35,9%

64,5% 1 63,8% |l 63,3% [l 64,1%

75% 65%
aller Konsumenten meinen, dass
sich der hohe Qualitatsstandard
von Eigenmarken Gber gute
Testurte__ile von Stiftung Warentest
und Okotest belegen lasst***

halten das Aussehen
von Eigenmarken
mit demjenigen von
Markenartikeln
vergleichbar***

12,3% [ 12,7% [l 13,0% | 12,9%

2012 2013 2014 2015

Verbraucher nehmen seltener

Quellen: * GfK, ** LZ-Umfragen, *** Statista glaubwiirdige Unterschiede wahr!
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Abb. 2: Marke oder Eigenmarke?

Quelle: K&A/Food-Licensing Partner.

tatsanforderungen an Handelsmarken
wie an Markenartikel und ftr rund 75
Prozent aller Verbraucher halt das
Aussehen von Eigenmarken mit den-
jenigen von Markenartiklern mit. Laut
LZ-Umfragen schwindet zudem das
unabdingbare Vertrauen der Verbrau-
cher in Markenartikel Jahr fur Jahr:
Mehr als 60 Prozent aller Konsumen-
ten erwarten kaum noch Unterschie-
de zwischen Produkten einer Marke
oder Eigenmarke des Handels.
Erschwerend fir die Markenklar-
heit kommt hinzu, dass viele Marken-
artikler den GroBteil ihrer Abverkaufe
uber Preispromotionen oder Rabatt-
aktionen verdingen. Eine starke Mar-
ke ware gegenlber Preisaktionen
weitgehend erhaben — so die Marken-
theorie. Tatsachlich liegen die Preis-
promotionsanteile vieler Marken weit
iber 50 Prozent. Bei den namhaften
deutschen Premium-Biermarken so-
gar Uber 66 Prozent: Weniger Preis-

Premium als Promotion-Premium! Fir
den Verbraucher nicht schlecht, denn
er ,ist ja nicht blod”, er wurde zum
Lglnstigen Marken-Einkaufen" vom
Handel erzogen. Am Ende verliert
aber Uber Preis-Promotions der Mar-
kenartikel, wie eine von der GEM an
der Universitat Hamburg beauftragte
Studie beweist. Dabei ist fiir die Mar-
kenerosion beim Verbraucher weniger
die Hohe des Rabatts entscheidend
als vielmehr die Haufigkeit der Preis-
aktionen. Ein Teufelskreis: Ohne Pro-
motion ,druckt” der Handel, zu viel
Promotion vernichtet aber Werte der
Marken!

Was nun? Marke oder
Eigenmarke?

Marken wie Landliebe, Riigenwalder
Miuhle, Milka, Dallmayr, Nimm 2,
Beck's u.v.a. konnten sich in Zeiten
mit uberschaubarer Medienauswahl

(z.B. nur 3 TV-Programme) ikonogra-
phisch und langfristig etablieren. Im
Zeitalter der Digitalisierung, Wenig-
Zeit-Haben und Schnelllebigkeit von
Moden und Trends hat sich die Mar-
kenansprache deutlich verandert: Nur
schone ,,emotionale” Bilder zu zeigen,
hilft ebenso wenig weiter wie Mar-
kenkommunikation ohne haltbare
Leistungsversprechen. Gerade neue
Verbrauchergenerationen sind immer
seltener allein tiber , klassische” Wer-
bung zu Uberzeugen und Google &
Co. erlauben schnelles Gegenchecken
sowie uber Hashtags spontanes Re-
agieren auf gefiihlte Unwahrheiten.
Das gilt umso mehr, wenn Unter-
schiede zwischen Marken vom Kon-
sumenten nicht mehr erkennbar sind.
Im Joghurtsegment ist fiir den Ver-
braucher schwer zu unterscheiden,
was einen Ehrmann, Bauer oder Zott
wirklich besser macht. Kein Wunder
also, dass der Eigenmarkenanteil hier
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besonders hoch ist. Aber nicht nur
hier. Was macht Marken-Klopapier
besser als das bei Aldi oder von Jal?
Welcher Frischkdse schmeckt au-
thentischer — der von Philadelphia,
Buko, Exquisa oder Alpenmark? Oder
bei Nudeln, Butter, Salami, Schinken,
Olivendl, Kekse? Immer haufiger ver-
dienen ehemals gute Marken das At-
tribut , Burnout-Brand“ — Marken,
deren Faszination beim Verbraucher
aufgebraucht ist. Dabei handelt es
sich oftmals weniger um den realen
Burnout der Marken beim Verbrau-
cher als um mangelndes, kreatives
Engagement um die Gunst der Kon-
sumenten.

Ganz anders der Handel. Im Zuge
seiner ,Vertrauen schaffenden” Kom-
munikationsmafBnahmen werden auch
die Auftritte der Eigenmarken opti-
miert: Die Verpackung von Almighurt
ist heute schon nicht mehr zwingend
schoner als die besten Joghurt-Verpa-
ckungen von Eigenmarken. Obwohl
Verpackung entscheidend ist fiir Wie-
dererkennbarkeit und Markenbasis,

verschwimmen sie immer mehr in Ge-
sichtslosigkeit und Standard. Je mehr
aber in einer wahrgenommenen
Gleichschaltung und Vergleichbarkeit
der Produkt- und Packungsauftritte
der Handel seinen Marken mehr Ei-
genleben zugesteht, werden solche

stellen heute
die gleichen
Qualitats-
anforderun-
genan
Handels-
marken wie
an Marken-
artikel

Mehr als

85«

aller Konsumenten

Eigenmarken zur bewussten Alterna-
tive gegeniiber Marken. Dann kauft
der Verbraucher nicht nur die (billige-
ren), aber qualitativ guten Produkte
des Handlers, sondern die Marke des
Handlers seines Vertrauens: Milbona,
Degira, Cucina, Rio d‘oro, Alpenmark,
Unsere Heimat usw.

Aber das nicht nur im Preisein-
stiegs- oder Konsumsegment, son-
dern seit Langerem auch schon im
Premium-Bereich: Schokoladenspe-
zialitaten von Rewe Feiner Welt oder
Moser Roth sind in der Wahrneh-
mung hochwertig und ein Wertig-
keitsunterschied gegentber Lindt
lasst sich Uiber den Packungsauftritt
allein nicht mehr erklaren. Hier las-
sen sich bereits erste Tendenzen er-
kennen, wohin die Reise der eigenen
Markenfiihrung des Handels hinge-
hen kann: Eigenmarken als ,echte”
Marke, die mehr Werte fur den Kon-
sumenten signalisieren, als manch
eine althergebrachte Marke der Mar-
kenhersteller. Immer schneller wer-
den in Zukunft Eigenmarken des
Handels vom ,héasslichen” Entlein
der 1990er-Jahre (billigster Pa-
ckungsauftritt, primitiv-plakative
Konsumentenansprache) zum , prag-
matischen" Schwan mutieren. Der
Handel ist im Wandel — und stets auf
Augenhohe zum Verbraucher und
seinem Zeitgeist.

Abb. 3: Hello Kitty und Looney Tunes -

Erfolgreiche Lizenzmarkenkonzepte fiir Eigen- und No-Name-Marken
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Quelle: K&A.
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Der Handel ist

im Wandel - und
stets auf Augenhéhe
zum Verbraucher
und seinem Zeiltgeist.

e
f . L

Lizenzmarken:
Chance fiir Wachstum

Es wird folglich eng fiir austauschba-
re Marken ohne Profil und Relevanz.
Was fir Moglichkeiten haben Kon-
summarken bei stetig abnehmender
Loyalitat und unklarer Profilierung
ihres eigenen Mehrwerts? Im Prinzip
gibt es quasi nur drei strategische
Losungen:

= Markte und Marken aus Sicht
und auf die Bedurfnisse der
Konsumenten ausrichten.

= Weiterhin profillose Konsummarke
bleiben — ohne Schnorkel, ohne
Mehrwert, ohne Investment.

= Allianzen mit anderen eingehen,
z.B. Uber Lizenzen.

Jeder verantwortungsvolle Marketier
wird zundchst versuchen, die Marke
zu starken. Meistens helfen beim Ver-
standnis weniger Zahlen, Daten und
Fakten, sondern vielmehr ein psycho-
logisches Verstandnis daruiber, wie
sich Verbraucher ihren Alltag struk-
turieren und welche Rolle Kategorie
und Marken im Alltag spielen. Es
geht dabei weniger um die Marke
selbst, als vielmehr um den Verbrau-
cher, der in den Mittelpunkt gestellt
wird. Die Marke wird auf Basis psy-
chologischer (und quantifizierbarer)
Insights nach dem Verbraucherver-
halten ausgerichtet. Zuhoren kénnen
ist Pflicht, genauso Quer- und An-
dersdenken. Ein solches Vorgehen
bedeutet Mihe, Umdenken und In-
vestitionen in eine lebendige Marke-
Mensch-Interaktion.

Leichter ist der zweite Weg. Wei-
termachen wie bisher kostet erst ein-
mal weniger, ein weiterer Verlust der
Marktanteile wird ins Kalkil gezo-
gen. Entweder eine Strategie des

~Abmelkens" oder die Option ,gut &
glnstig” fir einen/mehrere Handler
zu produzieren. Die dritte Option lie-
fert einen pragmatischen Mittelweg:
Eine Marke mit Schwachen in der
Verbraucherprofilierung sucht sich
einen Lizenzgeber, um Uber diese Al-
lianz relativ schnell die Herzen der
Verbraucher zu bertihren und an Ak-
tualitat zu gewinnen.

Lizenzmarken finden sich in den
unterschiedlichsten Kategorien des
Lebensmitteleinzelhandels, bei Spiel-
waren oder in der Bekleidungsbran-
che. Die einfachste Form eines Lizenz-
geschaftes ist die Nutzung bekannter
Charaktere aus den Medien: No-Na-
me-Muffins mit SpongeBob ,schme-
cken” gefiihlt ,besser”, vermitteln
mehr SpaB als ohne diese Charakter.
Dasselbe gilt fiir viele andere Produk-
te. Ein sektahnlicher, alkoholfreier
fruchtig-prickelnder Partyspal3 fur
Médelsabende und Kindergeburtsta-
ge findet unter der Herstellermarke
ZGM wenig Relevanz und Attraktivi-
tat. Als ,Hello Kitty" Berry Mix aber
umso mehr —und (weibliche) Kids und
Teens fahren auf dieses Lizenzmar-
kenkonzept anlassbezogen ab!

Auch andere TV-Helden oder
Cartoon-Charaktere lassen sich im-
mer wieder einmal schnell auf Pro-
dukte oder Marken packen, um Aktu-
alitdt zu erzeugen. Die brachialste
Form ist das Ausrollen eines anste-
henden , Blockbusters” oder Events
auf moglichst viele unterschiedliche
Produkte im Handel (z.B. Star Wars,
FuBball-Europameisterschaft, Bat-
man, u.a. auf Tassen, T-Shirts, Le-
bensmitteln). Schneller Abverkauf
uber Lizenz, wenig Nachhaltigkeit fiir
die Produkte oder Marken. Nachhal-
tige Allianzen gehen stets von der
Uberlegung aus, ob der Lizenzgeber
passend zur lizenznehmenden Marke
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ist. Ob ein Fit zwischen Lizenzcha-
rakter und Marke besteht, ob ein
Charakter der Marke in ihrer Person-
lichkeit neue (bisher fehlende) Facet-
ten hinzuaddiert. Bei Cerealien wol-
len (junge) Menschen auch SpaB ha-
ben — SpaB, den auch die Looney
Tunes mit ihrem Zeichentrick-Cha-
rakter vermitteln. Knusperone (von
Aldi Sid) erlebt dadurch als Eigen-
marke nicht nur eine Aktualisierung,
sondern auch eine Emotionalisie-
rung: Ein emotional wenig ambitio-
niertes Handelsmarkenkonzept wie
Knusperone erfahrt nun einen emoti-
onalen Boost, der letztlich attraktiver
ist als der Frostie-Tiger bei Kellogg's.
Tweety bekannter und erlebbarer als
Frostie, Knusperone attraktiver als
Kellogg's. So einfach verschiebt sich
Wahrnehmung.

Neben der klassischen Herange-
hensweise bei der Nutzung von Li-
zenzen gibt es aber flir weniger pro-
filierte Marken die Chance, iiber Nut-
zung von Lizenzgebern in andere
Segmenten vorzustoBen. Der Lizenz-
geber erdffnet sich tiber die Lizenz-
vergabe in anderen Kategorien eine
Steigerung seiner Bekanntheit durch
Diversifikation und ermdglicht den
Lizenznehmern Wachstum in seinem
Segment. Auch hier ist die Passung
von Lizenzgeber und Lizenznehmer
unabdingbar, um nachhaltig Markt-
ausweitung und Image-Pflege be-
treiben zu kénnen.

Im Rahmen einer gemeinsamen
reprasentativen Studie von K&A und
Food Licence Partner/taste! iiber die
Verbraucherwahrnehmung von Li-
zenzmarken wurden Treiberdimensi-
onen fir Win-Win-Situationen von
Lizenzgebern und -nehmern im
Food-Bereich analysiert. Zwar hat
der Konsument wenig abrufbares
Wissen uber die Bedeutung, Hinter-
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grinde und Definitionen von Lizenz-
marken-Konstellationen, aber umso
mehr ein intuitives Gesptir dariiber,
was fiir ihn attraktive und relevante
Optionen fiir einen BrandStretch dar-
stellen. Je konkreter dabei die Abfra-
ge hinsichtlich Themenwelt und Vi-
sualisierung ist, desto eindeutiger
fallen die Zuordnungen unter Be-
ricksichtigung bestehender Wahr-
nehmungsschemata aus.

Ist beispielsweise das Setting ei-
ner Marke fir den Verbraucher ein-
deutig zuordenbar, dann kann er auch

Neue Geschichten,
neue Marken-
welten, neue
Erlebbarkeit!
Nur dann finden
Marken iiberhaupt
noch den Weg in
das Mind Set der

Konsumenten.

schnell weitere denkbare Produkte
der Marke zuordnen. Tabasco ist fur
den Verbraucher vor allem ,scharf”,
das kleine Tabasco-Flaschchen zwar
gelernt, aber nicht zwingend nur auf
das Flaschchen begrenzt: Scharfe
Tropfen auf alles! Auch Valensina
muss sich fir den Verbraucher nicht
ausschlieBlich auf Safte beschranken,
da die Marke mit der Kernkompetenz
»sonne” bzw. ,Orangen/Fruchtigkeit”
aufgeladen ist. Und auch Weber als
Leitmarke fir Premium-Grills ist fir
den Verbraucher als Lizenzgeber fiir
Premium-Steaks, Grillsaucen und

mehr bereits heute erfolgreich im
Markt —und der wachst.

Nicht jede Marke ldsst sich aber
endlos auf viele, neue Kategorien
dehnen. Die Verbraucher wissen
zwar wenig Uber Markenhintergrin-
de, haben aber ein gutes Bauchge-
fihl, was aus ihrer Sicht zusammen-
passt oder fur sie als Angebot rele-
vant und attraktiv ist. Dabei folgen
sie intuitiv bei ihrer Bewertung
Wahrnehmungsschemata und inne-
ren Bildern einer Marke.

S0 assoziieren Kenner der Wurst-
marke ,Barchen” sofort Barchen-
Streich als mild schmeckendes Pro-
dukt mit dem Barchengesicht. Uber
diese Markensignale wird Barchen
automatisch als Kinderprodukt im
harmonischen Familiensetting inter-
pretiert. Kindheit und Familie sind
klare Positionierungsanker, limitie-
ren aber die Dehnbarkeit der Marke.
Erschwerend kommt hinzu, dass auf-
grund der Anlasswahrnehmung
(Frihstick, Pausenbrot, Brotzeit)
zwar neben milden Wurstprodukten
auch Kaseprodukte unter Barchen
relevant waren, warme Mahlzeiten
(Fischstabchen, heiBe Snacks, u.a.)
aber nicht. Auch bei KFC identifiziert
der Verbraucher zwar ausnahmslos
Chicken-Kompetenz, die aber auch
in der Tiefkihltruhe und gekihlter
Frische weiter ausbaubar ware.

Was am Ende bleibt?

Die Zukunft einer Marke liegt im
Mehrwert. Ansonsten kaufen Ver-
braucher Produkte vom Handler des
Vertrauens ganz gleich ob Marke,
Eigenmarke oder Marke im Sonder-
angebot. Die Markenloyalitat ist oh-
nehin immer schwerer zu halten.
Besonders bei den neuen Verbrau-
chergenerationen mit ihrem pragma-



Abb. 4: Biarchen als Lizenzgeber

Spontanassoziationen mit der Marke
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Quelle: K&A Eigenstudie ,Lizenzmarken® 2015 (n =1.084).
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tischen Konsumverhalten. Nichts zu
tun oder den Kopf in den Sand zu
stecken, ware aber ,todsicher” die
falsche Strategie fiir eine Revitalisie-
rung von Marken. Vielmehr hilft bei
einer Belebung eine Lebendigkeit in
der Marke-Mensch-Interaktion: Die
Marke sucht den Kontakt zum Ver-
braucher, versteht ihn in seiner All-
tagsgestaltung und tritt mit ihm in
Dialog. Gerade die Vielzahl an Kon-
taktmoglichkeiten erlaubt es heute
Markenartiklern vglw. schnell, ziel-
fihrend und nicht einmal kostenin-
tensiv mit seinen Zielkunden lber
Touchpoints zu kommunizieren, sie zu
motivieren, in Staunen zu versetzen.
Die kanalspezifische Kunden-
pflege betrifft dabei Marken wie Ei-
genmarken. Mehrwerteigenmarken
des Handels haben es prinzipiell
einfacher, da sie die Flache des Han-
dels und seine , Hauszeitung" (Wer-
beprospekte, Handzettel) kostenfrei

nutzen. Lidl geht bereits die ersten
Schritte, indem er seinen Marken
mehr Raum zur Entfaltung (und
Kommunikation) einrdumt. Andere
Handler werden folgen. Umso wich-
tiger wird es fiir Markenartikler sein,
die originare Aufgabe einer Marke
wieder selbst in die Hand zu neh-
men. Als Marke Ankerpunkte zu
setzen, Mehrwert zu liefern, Markte
Zu gestalten.

Die vermeintliche Kleinheit einer
mittelstandischen Marke ist dabei
nicht das Hindernis. ,Kleiner” zu
sein wird heute vielmehr mit Diffe-
renzierung dekodiert: Familiaritat,
Regionalitat, Handwerklichkeit, Au-
thentizitat, Werte. Vorteile fir kleine-
re Marken, die aber auch erlebbar
sein mussen. Und die Vielfalt an
Touchpoints erdffnet neue, ,,andere”
Wege zum Konsumenten, sofern die
Marke ihre Geschichte gefunden hat
und sie zu erzahlen weil.

Selbst flr eher unscheinbare, stil-
le Marken bieten sich aber Uiber die
multimediale Ausrichtung der Ver-
braucher Moglichkeiten eines emoti-
onalen Zugangs. Denn Lizenzen kon-
nen ggf. die emotionale Komponen-
ten hinzuaddieren, die der Marke
bislang fehlten. Im Idealfall fir Li-
zenzgeber und Lizenznehmer ergibt
sich eine Win-Win-Situation: Der Li-
zenzgeber erhoht seine Bekanntheit
uber neue Produktgruppen, der Li-
zenznehmer fiigt seiner Markenge-
stalt Emotionalitdt oder Kompeten-
zen des Lizenzgebers hinzu. Neue
Geschichten, neue Markenwelten,
neue Erlebbarkeit! Nur dann finden
Marken Uiberhaupt noch den Weg in
das Mind Set der Konsumenten. Ein
Weg, der sich lohnt, will Marke in der
schonen, neuen Alltagswelt der neu-
en Konsumenten noch Bedeutung
finden.

von Gilinther Nessel
und Dr. Uwe Lebok
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Die Zusammensetzung der soziografischen Strukturen einer Gesellschaft beeinflusst deren
typische Charakteristika. Die fUr eine bestimmte Generation gédngigen Merkmale wirken sich
mittelbar auf die Art und Weise aus, wie Unternehmen und deren Abteilungen ihre Personal-

akquirierungsstrategien denken. Ein rechtzeitiges Verstandnis generativer Charakteristika

ist insbesondere fur den Mittelstand essenziell. So konkurriert man eben auch bei hoch-
gualifiziertem Personal mit groRen internationalen Konzernen. Und Vertriebsmitarbeiter gibt
es ja auch nicht wie Sand am Meer. Umgekehrt skizzieren die generativen Verhaltens- und
Einstellungsmerkmale aber auch in sich partiell homogene Anforderungsprofile der Mitglieder
einer solchen Generation, welche von erheblicher Praxisrelevanz sind.

Fortsetzung aus marke4l 2/2016
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fur Marketing und Vertriebs-
management an der

ESB Business School in
Reutlingen.

ol

PATRICK SCHILLING,
Student im deutsch-
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der ESB Business School

ine von uns am Lehrstuhl
fur Marketing und Ver-
triebsmanagement an
der ESB Business School
durchgefiihrte Studie be-
schaftigte sich mit der Frage nach
den Anforderungen der Millennials
hinsichtlich einer Tatigkeit im Ver-
trieb fiir einen Mittelstdndler (vgl.
marke41 Ausgabe 2/2016). Nach ei-
ner pragnanten, fir das Verstandnis
der Studie unabdingbaren Erklarung
des Forschungsdesigns folgt eine

Darlegung der generellen Befunde.
Die letzten beiden Teile intendieren
die Ableitung von praxisrelevanten
Handlungsempfehlungen fiir den
Mittelstand und den Vertrieb.

3. Handlungsempfehlungen
flr den Mittelstand

3.1 Der innovative Mittel-
stand als Zielbereich der
Millennials

Fir den Mittelstand lasst sich aus
den generierten Daten eine Reihe von
Handlungsempfehlungen ableiten,
welche dem Recruiting der mittel-
standischen Unternehmen zutraglich
sein konnten. Die grundsatzliche Ein-
stellung der Millennials gegentiber
dem Mittelstand als Arbeitgeber ist
als gut zu verorten (vgl. Abb. 9)! Dies
war u.E. so nicht unbedingt zu er-
warten. Primar werden mit dem Mit-
telstand Begriffe wie Innovation, Fa-
milienfreundlichkeit und Sicherheit
assoziiert. 70 Prozent der Befragten
préaferieren einen innovativen Mittel-
standler gegentber einem Konzern
(vgl. Abb. 10). Eine ausgepragte Ak-
zentuierung der Innovationskraft
mittelstandischer Unternehmen er-
scheint daher ratsam.

in Reutlingen.

3.2 Auseinandersetzung
mit der Denkweise der
Millennials

Mittelstandische Unternehmen mus-
sen zuvorderst versuchen, die Denk-
weisen der Millennials auf fundierter
Ebene zu verstehen. Die hier vorlie-
genden Forschungsergebnisse bilden
eine adaquate theoretische Grundla-
ge, welche um praktische Erfahrung
erweitert werden muss. Millennials
unterscheiden sich weitgehend von
den ihr vorhergehenden Generatio-
nen. Diese Unterschiede mussen zum
Ausgangspunkt des mittelstandi-
schen Denkens beim Recruiting von
Millennials avancieren.

3.3 Akzentuierung der
mittelstandischen Inter-
nationalitat

Nur zwolf Prozent der Befragten asso-
zileren den Mittelstand mit Internati-
onalitat. Das pradominante Bild konn-
te der auf Regionalitat fokussierte
Mittelstandler im globalen Kontext
darstellen. Hier bietet sich fur Mittel-
standler Raum zur Verbesserung. In-
ternationale Netzwerkverflechtungen
sollten verstarkt in den Vordergrund
gerlickt werden, um diese durch Glo-
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balisierung gepragte Personengruppe
anzusprechen. Wenn moglich ist eine
Integration multinationaler Arbeits-
oder Weiterbildungsmoglichkeiten in
den Arbeitsalltag durchzufiihren.

3.4 Schaffung einer moder-
nen ldentifikationsgrundlage

Wie oben dargelegt, indizieren die Stu-
dienergebnisse einen hohen Arbeits-
willen der Millennials unter der Pra-
misse der moglichen Identifika-
tion mit dem Arbeitgeber. Die Notwen-
digkeit zur Schaffung einer solchen
Grundlage liegt also nahe. Gerade
Mittelstandlern ist hierbei der Vorteil
beizumessen, dass ihre Verankerung,
oftmals auf familidren Umfeldern fu-
Bend, hierbei einen Vorteil gegentber
groBen Konzernen darstellen konnte.
Unternehmenskultur, -werte und eine
ausgepragte Ethik konnten Mittel-
standlern zur Scharfung ihres Profils
verhelfen und eine klar skizzierte Iden-
tifikationsgrundlage schaffen. Und ge-
nau hier muss dringend mehr getan
werden, will man den Wettlauf um die
besten Talente nicht gegen die Kon-
kurrenz verlieren.

3.5 Die Beschreitung digi-
taler Wege im Recruiting

Die oben dargestellte Affinitat der
Millennials fur digitale Medien, wel-
che sich auch in deren Online-Suche
nach Arbeitsplatzen manifestiert,
provoziert eine gewisse Notwendig-
keit zur Digitalisierung des Recrui-
tings. Daher sollten Mittelstandler
den Bereichen Online-Marketing und
Online-Recruiting mehr Relevanz
zugestehen, um die Aufmerksamkeit
und schlussendlich Bewerbungen
von Millennials zu erhalten. Ein pro-
fessioneller Online-Auftritt ist in Zei-
ten der Generation Y unabdingbar.

4. Handlungsempfehlungen
flir den Vertrieb

4.1 Aufzeigung einer
addquaten Work-Life-
Balance im Vertrieb

Besonders auffallig ist die negativ
konnotierte Akzentuierung der
Work-Life-Balance im Vertrieb (vgl.
Abb. 11), gerade im Vergleich zur
oben aufgezeigten genuinen Bewer-

tung der fur die Millennials im
Arbeitskontext bedeutsamen Fak-
toren, in deren Rahmen der Work-
Life-Balance eine untergeordnete
Rolle beigemessen wurde. Der Ver-
trieb mit seinen relativ hohen Ar-
beitszeiten sowie den Anforderun-
gen an weitgehende Erreichbarkeit
fir die Kunden scheint fur die Mill-
ennials von abschreckendem Cha-
rakter zu sein. Hierbei ist in der
Kommunikation eine Aufzeigung
der in Relation zu anderen Arbeits-
bereichen in hoherem MaBe gegebe-
nen Eigenverantwortlichkeit auch in
Bezug auf Arbeitszeiteinteilung ge-
boten, welche der Forderung nach
Eigenstandigkeit Rechnung trige.

4.2 Monetare Incentivierung

Auch in der vertriebsspezifischen
Bewertung rangiert das Gehalt als
Stellschraube fur die Attraktivitat
weit vorne. Gehaltsbasierte Anreiz-
systeme sind gegenwartig die meist
verwendeten Instrumente zur Incen-
tivierung im Vertrieb (vgl. DVS-
Vertriebsmonitor 2013/2014). An die-
ser Stelle ist zu erwdhnen, dass die

Abb. 9: Mittelstand oder Konzern

Wenn Sie sich zwischen einem inno-
vativen mittelstandischen Unternehmen
und einem Konzern entscheiden mussten,
wen wirden Sie wahlen?

70%
Konzern

Quelle: GEN Y Mittelstand und Arbeitsplatz im
Vertrieb /M. Butor; J. Finkbeiner; C. Kraut; P.
Schwitalla; K. Storch; K. Sulz; L. Wilde: Studie zu
.Millenials - Die neuen Arbeitnehmer in Mittel-
stand und Vertrieb®, ESB Business School 2016.

Abb. 10: Charakterisierung des Mittelstands
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im Rahmen dieser Studie gewonne-
nen Befunde in Bezug auf die Wirk-
samkeit des Gehaltes, sei dies fix
oder variabel, von anderen getatigten
Untersuchungen stark differiert. So
findet sich beispielsweise im DVS-
Vertriebsmonitor 2013/2014 eine
deutlich geringere Bedeutsamkeit
des Gehaltes seitens der Millennials
als in der hier vorliegenden Studie.
Unabhangig vom Rang der Einschat-
zung des Gehaltes als Stellschraube
fir Attraktivitatserhohung bietet sel-
biges allerdings nach wie vor ein ge-
wisses Potenzial und sollte auch im
Umgang mit der Generation Y nicht
vernachlassigt werden.

4.3 Die Wichtigkeit
der Unterstiitzung der
Vorgesetzten

Die Art und Weise der Mitarbeiter-
fihrung ist im wettbewerbsreichen
Umfeld des Vertriebs entscheidend
und kann den Unterschied zwischen
Harmonie und Disharmonie ausma-
chen. Die Befragten indizieren hin-
sichtlich ihrer Wiinsche an das Fih-

rungspersonal klare Praferenzen.
Auf Platz 1 situieren sich Weiterbil-
dungsmalBnahmen und Mentoring
(vgl. Abb. 12). Ein mdglicher An-
haltspunkt ware die Intensivierung
des existenten Schulungsprogramms
in analoger oder digitaler Weise.
Feedback rangiert an zweiter Stel-
le. Dies steht im Gegensatz zu den
wiinschenswerten Eigenschaften ei-
nes zukunftigen Arbeitgebers und er-
Offnet der Vertriebsleitung Hand-
lungsspielraum zur Attraktivitatsstei-
gerung. Janina Kugel, Personalchefin
von Siemens, erklarte jingst in einem
Zeitungsinterview die sich wandeln-
den Anforderungen an das Fihrungs-
personal (Das Eckbiiro hat ausgedient,
2015). So miisse Fiithrung horizontaler
werden, Kommunikation noch konse-
quenter an alle Mitarbeiter gerichtet
werden. Dies konne beispielsweise
uber die sozialen Netzwerke gesche-
hen. Fur die erfolgreiche Fihrung zen-
tral sei die Einbeziehung der Mitarbei-
ter in getroffene Entscheidungen. Eine
Beachtung der seitens der Millennials
gewtinschten Feedback-Kultur im
Vertrieb verspricht daher Vorteile.

Abb. 11: Attraktiver Arbeitsplatz fiir die Gen Y
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n=197. Quelle: GEN Y Mittelstand und Arbeitsplatz im Vertrieb/

M. Butor; J. Finkbeiner; C. Kraut; P. Schwitalla; K. Storch; K. Sulz; L.
Wilde: Studie zu ,Millenials - Die neuen Arbeitnehmer in Mittelstand
und Vertrieb", ESB Business School 2016.

Auch das Attribut Verantwor-
tung ruckt wieder in den Fokus. So
gibt eine groBe Anzahl an Millen-
nials den Wunsch der Ubertragung
von Verantwortung seitens der Vor-
gesetzten an. Gerade im Vertrieb,
einem Bereich, der gewohnlicher
Weise im Unternehmenskontext
mit viel individueller Verantwor-
tung einhergeht, sollte das Nach-
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Abb. 12: Wiinsche an den Vorgesetzten der Gen Y
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n=183. Quelle: GEN Y Mittelstand und Arbeitsplatz im Vertrieb/
M. Butor; J. Finkbeiner; C. Kraut; P. Schwitalla; K. Storch; K. Sulz;
L. Wilde: Studie zu ,Millenials - Die neuen Arbeitnehmer in
Mittelstand und Vertrieb”, ESB Business School 2016.

gehen dieses Ersuchens durchaus
realisierbar sein.

5. Fazit

Mit dem Wandel generativer Charak-
teristika der Arbeitskrafte geht eine
Notwendigkeit der Adaption seitens
der Unternehmen einher. Die vielbe-
sagte Generation Y bringt eine Reihe
von bis dato nicht vorhandenen An-
forderungen mit sich, die Unterneh-
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men vor neue Herausforderungen
stellt. Die eingangs skizzierte junge
Studentin ist ein Paradebeispiel die-
ses Wandels.

Millennials bezeichnen sich
selbst als ziel- und leistungsorientiert,
international, tolerant und schreiben
sich eine groBe Arbeitsbereitschaft
zu, wenn sie sich mit ihrem Arbeitge-
ber identifizieren kénnen. Bei der
Wahl des selbigen spielt zwar nach
wie vor das Gehalt die ausschlagge-
bende Rolle, Faktoren wie individuelle
Perspektive, Arbeitsatmosphare, Ver-
antwortung, Internationalitat, Flexi-
bilitat und Selbstverwirklichung spie-
len aber zunehmend eine groBe Rolle.

Der deutsche Mittelstand wird
von den Millennials iiberwiegend als
positiv angesehen und priméar mit
dessen Innovationskraft assoziiert.
Diese muss der Mittelstand in Kon-
kurrenz mit multinationalen Konzer-
nen zukunftig ebenso starker akzen-
tuieren wie seine Internationalitéat.
Chancen bestehen fiir den Mittel-
stand in der Schaffung einer breiten
Identifikationsgrundlage.

Diese Positivitat in der Wahrneh-
mung kann der Vertrieb als Ziel-

arbeitsbereich bislang nicht fiir sich
beanspruchen. Die Mehrheit der be-
fragten Millennials misst dem Ver-
trieb eher eine geringe Attraktivitat
bei. Diese Beimessung kann ebenfalls
mit einer Reihe von MaBnahmen be-
einflusst werden. Neben der Aufzei-
gung einer addquaten Work-Life-Ba-
lance und monetarer Incentivierung
kommt insbesondere dem Fihrungs-
personal und dessen Mentoring sowie
Feedback eine besondere Bedeutung
zu, die als zukunftig weiter anwach-
send prognostiziert werden kann.

Fr eine zukunftig effiziente Mit-
einbeziehung der in den Arbeitsmarkt
eintretenden Millennials ist, abschlie-
Bend gesagt, ein tiefgreifendes Ver-
standnis fur deren Denkansatz in den
Unternehmen essenziell. Der Unter-
nehmensreprasentant auf der Firmen-
messe reagierte auf die Fragen der
jungen Studentin nach der Work-Life-
Balance und der Vereinbarkeit von
Familie und Beruf damals verdutzt. Ex
konnte es sich in dieser Situation er-

Millennials
bezeichnen sich
selbst als ziel- und
leistungsorientiert,
international
und tolerant.

lauben. Fur Unternehmen, deren
Existenz allerdings auch zuktinftig an
die Beschaftigung und Einstellung
qualifizierten jungen Personals ge-
bunden ist, ware eine solche man-
gelnde Vorbereitung auf die Anspri-
che der Millennials fatal. Daher emp-
fiehlt es sich, das erlangte Verstand-
nis in der Praxis anzuwenden.
von Prof. Dr. Marco Schméh
und Patrick Schilling
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