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Editorial | 3:2017

Siegertypen

Was haben Michael Schumacher, Sebastian Vettel und Peter
Sagan gemeinsam? Klar, sie sind echte Siegertypen. Die
Weltmeister haben den unbedingten Willen zum Sieg und
liefern mit einer gewissen Sicherheit schéne Bilder, wenn sie
auf dem Podest die Lorbeeren entgegennehmen. Da dirfen
naturlich auch die Sponsoren mit ihren Logos nicht fehlen,

die sich im Ruhm sonnen und den Absatz ihrer Produkte und
Dienstleistungen fordern wollen. Problematisch wird es dann,
wenn die dunkle Seite der Macht von den Sportlern Besitz
ergreift und sie ihre Konkurrenten grob unfahr von der Strecke
drangen. Auch das haben wir bei Schumacher, Vettel und
Sagan gesehen. Dass Sagan bei der diesjahrigen Tour de
France den Englander Marc Cavendish durch sein unsport-
liches Verhalten zudem schwer verletzte, farbt auch auf seinen
Sponsor Hansgrohe ab. Das traditionsreiche Unternehmen mit
seiner starken Marke hat seine Marketingkampagne auf das
Engagement im Radsport ausgerichtet und damit auf das
falsche Pferd gesetzt.

Y

Tja, Werbungtreibende konnen den Menschen eben nicht

. . o e FRIEDRICH M. KIRN,
in den Kopf sehen. Oder doch? Uber die Einteilung in Sinus- Chefredakteur marke 41
Milieus® lassen sich Individuen zumindest ganzheitlich kirn@marke4l.de
erfassen und in ihrer Lebenssituation verstehen. Wie auto-

matisiertes Targeting und Zielgruppenansprache tiber

Sinus-Milieus® funktioniert, erfahren Sie ab Seite 16.

Viel SpaB beim Lesen.
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Kundenverluste

Der Kunde macht immer mehr selbst. Manche seiner Projekte versanden einfach.
Auch erfassen manche Anbieter die vorhandenen Kundenprojekte in ihnrem Markt
unvollstandig. Erst nachtraglich erkennen sie einige der verpassten Geschafte. Es
lohnt sich, diese Herausforderungen in Marketing und Vertrieb im B-to-B-Geschaft
anzugehen. Oft ist es ergiebiger, sich darum zu kiimmern, dass Kundenprojekte
nicht versanden, als den Wettbewerbern Kundenprojekte abzujagen.

unden kiimmern sich oft nicht um Pro-
dukte und Services, obschon ein Kauf fir
sie Sinn machen wiirde. Besonders bei
innovativen Angeboten und Losungen
durfte der Anteil hoch sein und nicht sel-

8 3:2017 | marke41

ten mehr als die Halfte der Kunden betreffen. Einerseits
erkennen sie die Chancen des Kaufs zu wenig, anderer-
seits sind sie vielfaltig engagiert und vernachlassigen
auch ergiebige Beschaffungen. Manchmal ist in Kun-
denunternehmen auch einfach die Zustandigkeit unklar.



angehen

Bei ihren Beschaffungsprojekten legen die Kunden
inzwischen rund 60 Prozent des Weges zum Kauf selbst-
standig zurlick (Schwarz/von Deschwanden 2016, S. 46).
Sie informieren sich im Internet, bewegen sich unerkannt
auf Messen oder tauschen sich mit weiteren Kunden und
Beratern aus. Thre Anforderungen definieren sie selbst
und schlieBen damit teilweise auch attraktive Losungen
von Anbietern aus.

Meistens nehmen die Kunden nach ihren eigenen
Schritten den Kontakt mit mehreren potenziellen Anbie-
tern auf. Dabei formalisieren Kunden im B-to-B-Geschaft
den Einkaufsprozess zunehmend starker. Sie stiitzen sich
haufiger auf Ausschreibungen (Belz/Reinhold 2014) bis
E-Procurement.

Allerdings verfolgen potenzielle Kunden auch Projek-
te, an denen sich nur Konkurrenten, aber nicht das eigene

N

E-Journal

&

PROF. DR. CHRISTIAN BELZ,

Unternehmen beteiligen. Oft wird erst nachher bewusst,
dass Wettbewerber einen Auftrag realisierten.

Der Kunde wéhlt in einem aufwendigen Prozess sei-
nen Lieferanten aus. Die eigene Trefferquote fir Ange-
bote ist verschieden und kann beispielsweise 3b Pro-
zent betragen (zur Trefferquote vgl. Belz 2016b), wéah-
rend die Wettbewerber den Zuschlag fiir 25 Prozent der
Projekte gewinnen. Es bleibt ein beachtlicher Teil von
40 Prozent. Er betrifft Beschaffungen des Kunden, die
er versanden lasst, abbricht oder auf unbestimmte Zeit
verschiebt.

Fragen und Lésungen

Die aufgezeigten Herausforderungen fiihren zu grund-
sétzlichen Fragen. Die Antworten dazu greifen recht weit.

Ordinarius fur Marketing an
der Universitat St.Gallen
(christian.belz@unisg.ch).

Fotos: © babaroga/Fotolia.com, Unternehmen
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Der Kunde macht immer mehr selbst und viele Projekte
versanden oder bleiben unbekannt

Der Kunde erkennt Chancen
der Beschaffung nicht oder
bleibt inaktiv (x %)

40% enden ohne Entscheid

60% des Weges zum
des Kunden (2)

Kauf macht der Kunde
alleine (1)

Kampf und
Hoffnung von
allen beteligten
Anbietern

25% gewinnt der
Wettbewerb

Wir verpassen Versandete Projekte
o Kundenprojekte oder Wettbewerber gewinnt
X%) ohne unsere Beteiligung
Bearbeitungs- Kaufentscheid
phase

Eigene Kundenschritte

Zu manchen der aufgefthrten Felder in der Abbildung bestehen allgemeine
Hinweise. Weitere wurden nur mit x Prozent bezeichnet, weil eine Verall-
gemeinerung nur spekulativ ware. Alle Felder gilt es fur das eigene Unter-
nehmen zu bestimmen, um die attraktiven Potenziale abzuschatzen und auch
mogliche Ziele und Controlling abzuleiten.

(1) 60% von Schwarz/von Deschwanden (2016), S,46
(2) 40% von Peterson/Riesterer (2011), S,11

Quelle: Belz, 2017.

35% gewinnen wir

Deshalb begrenzen wir uns auf wenige Akzente (die
Nummern der Eingriffe entsprechen der Abbildung):

1. Attraktivitat der Beschaffung:
Wie kann der Kunde unterstUtzt werden, dass er
seinen relevanten Bedarf erkennt und deckt?

Die verantwortlichen Personen bei Kunden befassen sich
haufig auch mit attraktiven Beschaffungen und Investiti-
onen nicht. Hier gilt es, die Ursachen zu analysieren und
anzugehen.

Fir wichtige Themen des Kunden lasst sich voraus-
gehen. Ein , Agenda Setting"” mit Studien, White Papers,
Prasentationen, Success Stories (inkl. Kurzfilmen), Inter-
views, Fachartikeln, Kundenzeitschriften, Blogs bis zu
Messen und Kundenevents ist moglich. Es gilt, am rele-
vanten Nutzen des angestrebten Kunden anzusetzen

10 3:2017 | marke41

und in seiner Sprache zu formulieren. Wichtig ist es, jene
Personen bei Kunden zu erreichen und Beziehungen auf-
zubauen, die ein aktives Interesse an der Beschaffung
haben miissen und sie beeinflussen. Um den Bedarf zu
klaren, helfen beispielsweise neutrale Vorprojekte, Kon-
figuratoren, grobe Wirtschaftlichkeitsberechnungen,
Checklist oder separat angebotene Vorevaluationen.
Zielist es, die Relevanz der Beschaffung substanziell zu
erklaren und zu belegen. Die Kundenvorteile werden er-
lebbar gemacht.

Immer spielt es dabei eine Rolle, eine angezielte Be-
schaffung in den Absichten der Kunden und ihren Perso-
nen zu verankern.

Der Zugang zu den Ent-
scheidern und Beeinflussern
bei attraktiven Kunden ist
eine wichtige Hiirde.

2. Fruher Einstieg: Wie kdnnen Anbieter die
eigenen Schritte des Kunden wirksam begleiten
und friher im Kaufprozess einsteigen?

Den Kunden in seinen frithen Schritten im Beschaffungs-
prozess anzuregen und zu entlasten, spielte bereits bei 1
eine Rolle. Detaillierte Analysen der Kaufschritte von
Kunden und Nichtkunden zeigen, wo mogliche Hebel lie-
gen, um Marketing und Vertrieb zu fordern. Vielfaltige
Instrumente und Kanale gilt es auf den Kaufprozess aus-
zurichten (Belz 2016f). Das Marketing qualifiziert die
Kunden-Leads fiir den Verkauf (Schwarz/von Deschwan-
den 2016 und Belz 2016e).

Der Zugang zu den Entscheidern und Beeinflussern
bei attraktiven Kunden ist eine wichtige Hiirde (Belz 2016 d).
Neben attraktiven Themen besteht die Herausforderung
darin, eine Beziehung schrittweise aufzubauen. Fiihlt ein
Kunde sich zu stark bedrangt oder verpflichtet, bricht er
rasch Lieferantenbeziehungen ab.

Die Prasenz bei Kunden in frithen Phasen seines Inter-
esses ist nicht unkritisch. Damit verbunden sind langere
Kundenprojekte, mehr Vorleistungen und eine geringere
Trefferquote. Kunden aufzubauen und langerfristig zu be-
gleiten braucht andere Fahigkeiten und Fihrung, als ein-
fach bei kaufbereiten Kunden mit selbst definierten Pro-



jekten abzuschlieBen. Zwar lassen sich potenzielle Kunden
und ihre Projekte bewerten und selektionieren, aber in
solchen Systemen werden zeitlich begrenzte Chancen fur
eine Beschaffung (etwa durch einen personellen Wechsel
beim Kunden, neue GroBauftrage in den eigenen Méarkten
oder akzentuierte Probleme in der Produktion) meist zu we-
nig berucksichtigt. Prasenz ist deshalb die wichtige Her-
ausforderung fir Marketing und Vertrieb.

3. Beteiligung: Wie lassen sich die relevanten
Beschaffungen der potenziellen Kunden
vollstandig erfassen?

Projekte des Wettbewerbs, welche erst nach einer Erfil-
lung bekannt werden, gilt es zu analysieren: Waren die
Projekte attraktiv? Warum hat das eigene Unternehmen
diese Gelegenheit nicht erkannt? Warum hat der Kunde
uns als Lieferanten nicht einbezogen?

Grundsatzlich braucht es mehr Informationen tiber den
Markt und Kunden sowie bessere Beziehungen. Erst damit
lasst sich die Transparenz Uiber entstehende und laufende
Kundenprojekte steigern. Bezlige ergeben sich zu 2, denn
Anbieter, die bereits in frihen Phasen fiir den Kunden

wichtig sind, erfahren besser, was lauft.
Ubergreifend gilt es, die Leistung des Anbieters so ein-

J i IR Y L i deutig zu positionieren, dass ihn der Kunde in einer ver-

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

Mit rund 35 Mitarbeitenden erforscht das Institut fur Marketing der Universitat St.Gallen (HSG)
aktuelle Themen in den Bereichen Marketing-, Kommunikation- und Verkaufsmanagement.
Themen wie Customer Centricity, Business-to-Business-Marketing, Account-Management,
Multichannel-Management, digitales Marketing und Marketing-Performance gehdren 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 fUhrenden Unternehmen
und Fuhrungskraften 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 (Geschaftsfihrender Direktor),
Prof. Dr. Christian Belz und Prof. Dr. Marcus Schogel.

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

v%
'A Universitat St.Gallen
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Ubergreifend gilt es, die
Leistung des Anbieters so
eindeutig zu positionieren,
dass ihn der Kunde in
einer verniinftigen
Anbieterselektion braucht.

nunftigen Anbieterselektion braucht. Das kénnen bei-
spielsweise Mehrwertangebote, Preisfiihrerschaft, ande-
re technologische Losungen oder spezifische Geschafts-
modelle wie Outsourcing oder Contracting sein.

4. Umsetzung: Wie lasst sich vermeiden,
dass Beschaffungen des Kunden versanden?

Trifft ein Anteil fur 40 Prozent von Projekten ohne Kun-
denentscheid zu, so ist das Feld ausgesprochen wichtig.
Warum versanden zahlreiche Projekte bei Kunden?

Beispielsweise flihrt ein Industrieunternehmen eine
Liste der in Ausschreibungen gewonnenen Projekte, die
aber spéter nicht vorangetrieben werden.

Oft versanden Projekte, weil der Kunde bei seiner
Evaluation keine Losung fir seine Erwartungen und
Probleme fand. Vielleicht wurde der Aufwand weit un-

12 3:2017 | marke41

terschatzt. Die Prioritaten des Kunden koénnen sich im
Zeitablauf verschieben, weil konkurrierende Projekte
auftauchen oder sich seine Bedingungen in den Mark-
ten stark verdndern. Gegner eines Engagements konnen
im Kundenunternehmen tberhand nehmen. Wichtige
Promotoren eines Projekts scheiden aus dem Unterneh-
men aus. Verantwortliche fur die Beschaffung sind
uberlastet. Die Grinde sind mannigfaltig, aber viel-
leicht lassen sich haufigere Muster erkennen und MaB-
nahmen ableiten.

Allgemein gilt es, bei Projekten besser ,am Ball zu
bleiben”, die Phasen des Kunden zu klaren und zu unter-
stitzen sowie seine Zwischenentscheide herbeizufiihren.
Eigene Schritte des Anbieters sollen sehr schnell und zu-
verlassig ablaufen. Jede Verzdgerung steigert die Gefahr,
dass Kunden ihre urspriingliche Absicht fur eine Beschaf-
fung verlassen.

5. Wie Iasst sich die eigene Trefferquote im
Vergleich zu Wettbewerbern steigern?

Fr eine hohere Trefferquote lassen sich attraktive Kunden
und Projekte selektionieren, sowie die Prozesse der Zusam-
menarbeit mit dem Kunden bis zum Kaufentscheid profes-
sionalisieren (umfassender Belz 2016f). Es gilt, die Momen-
te der Wahrheit mit dem Kunden zu gestalten. Dazu gehoren
beispielsweise gute Beratung (Belz 2016c¢) oder optimierte
Offerten und Kundenprédsentationen (Belz 2016a).

Die Felder lassen sich getrennt betrachten, hdngen
aber auch zusammen.

Fazit

Die Antworten zu den aufgezeigten Fragen deuten die
Richtung an. Vorerst gilt es, mit dem Schema in der Abbil-
dung zu klaren, wie das eigene Unternehmen die Anteile
der Kundenverluste einschétzt. AnschlieBend lassen sich
die Prioritaten bestimmen und diskutieren. Ist es ergiebig,
den Kunden friih in seinem Kaufprozess zu beeinflussen?
Soll sich das Unternehmen darauf konzentrieren, zukunftig
keine Kundenprojekte zu verpassen? Ist es ergiebiger, die
Projekte des Kunden fortzufiihren (und ein Versanden zu
vermeiden) oder der Konkurrenz mehr Projekte abzujagen?
Die Antwort ist unternehmensspezifisch. Zu den wichti-
gen Feldern lassen sich aber kreative und wirksame LO-
sungen gemeinsam entwickeln. Wahrend der funfte An-
satz oft dominiert, liegen in 1-4 hdufig zu wenig erkannte

Reserven. von Prof. Dr. Christian Belz
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Online die richtige
Zielgruppe erreichen

ek

Die Ubertragung der Sinus-Milieus® in digitale Medien
erdffnet neue Moglichkeiten fur Programmatic Advertising und
somit eine optimale Zielgruppenansprache.
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nline first" lautet das

Motto vieler Werbetrei-

bender: Entsprechend

sind die Budgets fir

Online-Werbung in
den letzten Jahren kontinuierlich ge-
stiegen. In diesem Jahr liegt in
Deutschland der Anteil der Online-
Werbeausgaben an den gesamten
Werbeausgaben erstmals tuber 30
Prozent (Quelle: Statista). Prognose:
weiter steigend. Auch die Methoden
entwickeln sich rasant. Wurden fri-
her mehr oder weniger undifferenziert
Banner geschaltet, wird es zuneh-
mend wichtiger, Zielgruppen soziode-
mografisch, psychografisch und so-
ziookonomisch zu verstehen und
passgenau zu adressieren, um auch
online Streuverluste zu vermeiden.
Die neueste Methode heif3t , Program-
matic Advertising”. Dabei handelt es
sich um eine softwarebasierte Metho-
de, Online-Werbung automatisiert zu
optimieren, buchen und auszuspielen.
Werbetreibende und Agenturen bu-
chen also nicht mehr manuell eine
bestimmte Anzahl von Einblendun-
gen, sondern kaufen die Werbeflache
in Echtzeit, nutzerbezogen und indi-
viduell fir eine einzelne Einblendung.

Programmatic Advertising verbindet
Zielgruppen-Targeting und Realtime-
Bidding, der Werbetreibende be-
kommt exakt auf seinen Nutzer zuge-
schnittene Banner ausgeliefert. Ziel
ist es, dabei eine moglichst hohe Effi-
zienz zu erreichen. Und hier kommen
die Daten von microm ins Spiell

Als Zielgruppenspezialist macht
microm Marktforschungsergebnisse
und psychografische Zielgruppen-
modelle fir Unternehmen nutzbar, im
Raum und im Web. Da die Verfiigbar-
keit in allen Kanalen, online wie off-
line, gewahrleistet ist, sind die Daten
als einheitliche Wahrung einsetz-
bar — ohne Abstimmungsverluste.
microm bietet ein breites Spektrum
innovativer Daten und legt groBten
Wert auf Datenschutzkonformitéat. Die
Unternehmenskunden bilden die
deutschlandweit groBte Nutzer-Com-
munity fir Haushaltsdaten — zu den
Mitgliedern gehoren unter anderem
die Post, Deutsche Bank, Telekom, die
groBen Agenturnetzwerke GroupM,
IPG, OMG und viele mehr. Die quali-
tativ hochwertigen Daten der microm
sind nun also tber diverse Data Ma-
nagement Platforms fiir Programma-
tic Advertising nutzbar. Man spricht

JAN HECHT,

von Sinus.

A

von microm.

von Third-Party-Daten, die ein Targe-
ting erster Giite ermoglichen.
Verfuigbar sind die microm-Daten
beispielsweise flir Werbung in Smart-
phone-Apps —in Kooperation mit mo-
balo oder adsquare. Werbetreibende
konnen die Daten von der Hausebene
an nutzen, um Raume zu definieren,
in denen die Werbung letztlich ge-
schaltet wird. Die Daten auf Haus-
oder Straflenabschnittsebene dienen
dazu, Zielgruppen in ihrem Wohnum-
feld zu erreichen — zum Beispiel am
Abend, wenn sie vor dem Fernseher
sitzen und zusatzlich ihr Device nut-
zen, um in ihren Apps zu surfen. Die
Sinus-Milieus® sind seit Jahrzehnten
aus der Konsumforschung bekannt.
Sie geben zuverlassige Informationen
daruiber, was Menschen bewegt und
wie sie bewegt werden konnen. Mit
den Sinus-Geo-Milieus® macht
microm dieses Wissen nun auch fur
crossmediale Kampagnen — sowohl
offline als auch online — und samtli-
chen geomarketingspezifischen Fra-
gestellungen nutzbar. Es handelt sich
um ein einzigartiges Instrument zur
mikrogeografischen Marktsegmen-
tierung nach psychografischen Fak-
toren wie Werten, Einstellungen und

Associate Director
Research & Consulting

MATTHIAS SORSOLI,
Senior Consultant
Key Account Management

Fotos: © fotogestoeber/Fotolia.com, Unternehmen
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Lebensstilen. Als exklusiver Partner
des Sinus-Instituts hat microm die
Forschungsergebnisse hausgenau lo-
kalisiert. Mit der Projektion des stra-
tegischen Zielgruppen-Modells in die
Flache kann microm genau definie-
ren, wo bestimmte Ziel-Milieus wie
beispielsweise Hedonisten, Perfor-
mer oder Konservativ-Etablierte,
wohnen. Die Wohnumfelddaten sind
auch weiter aggregierbar, zum Bei-
spiel auf Postleitzahlen oder Gemein-
deebene. Ein Nachteil der Fokussie-
rung auf die Wohnbevolkerung ist,
dass man diese Zielgruppen gut nach
Feierabend erreichen kann, doch
kaum tagsuber. Mit Mobilitdtsdaten
wird genau das moglich, die ge-
wunschte Zielgruppe konnen tber
den ganzen Tag hinweg erreicht wer-
den. Morgens halten sich die Ziel-
gruppen eventuell noch zu Hause auf,
mittags sind sie aber beispielsweise
auf der Arbeit. microm stellt die Be-
wegung verschiedener Zielgruppen
in der Stadt in einem Mobilitatsmo-
dell dar: Dieses Modell zeigt, WER
genau sich WANN, WIE, WO und
WARUM im Raum bewegt. Letztlich
sind uber die Kooperation mit den
Partnern auch Werbewirkungsanaly-
sen abbildbar. So lasst sich feststel-
len, ob eine ausgespielte Werbung im
Stadtteil auch dazu gefuhrt hat, dass

Soziodemografische Zwillinge

,Hausaltar” von Frau A

§

£l

,Hausaltar” von Frau B

Frau A und Frau B waren beide 36 Jahre alt, als ihre Wohnungen fotografiert
wurden. Beide haben Fachhochschulabschluss. Beide sind verheiratet und
haben zwei Kinder. Beide sind halbtags berufstatig im Bereich Marketing-
Services. Eine Zielgruppe? Nein: zwei Lebens- und Geschmackswelten, zwei

verschiedene Milieus.

aus diesem Teil der Stadt mehr Kun-
den in das Ladenlokal gekommen
sind als aus einem anderen Teil der
Stadt. Dieses Beispiel fur originédre
Analysen im geografischen Raum
zeigt die Expertise der microm als
Spezialist im Bereich Mikro- und
Geomarketing seit tiber 25 Jahren.
microm-Kooperationspartner
Adality verkntipft hochwertige Off-
line-Daten mit der Online-Welt. Bei-
spielsweise erfolgt ein 1:1 Matching
der microm-Daten, wie etwa den
Sinus-Geo-Milieus®, auf Gebaude-
ebene und auf Basis von anonymi-

Was sind die Sinus-Milieus®?

= Die Definition der Sinus-Milieus® geht aus von der Lebenswelt und dem
Lebensstil der Menschen - und nicht von formalen demografischen Kriterien
wie Schulbildung, Beruf oder Einkommen.

= Grundlegende Wertorientierungen gehen dabei ebenso in die Analyse ein
wie Alltagseinstellungen (zur Arbeit, zur Familie, zur Freizeit, zum Konsum).

= Die Sinus-Milieus® fassen also Menschen zusammen, die sich in Lebens-
auffassung und Lebensweise dhneln. Man kénnte die Milieus - salopp gesagt
- als ,,Gruppen Gleichgesinnter” bezeichnen.

¥

Die Sinus-Milieus® sind Basis-Zielgruppen fiir das strategische Marketing,
die sich bereits in den unterschiedlichsten Markten bewéahrt haben.

18 3:2017 | marke41

sierten Cookies, um qualitativ hoch-
wertige und datenschutzkonforme
Targeting-Daten flir Display-/Video-
Kampagnen anbieten zu kénnen. Die
Daten sind als Segmente, basierend
auf einer Reichweite von zehn Millio-
nen ,matched Cookies", in den gan-
gigen Marketplaces wie Adform,
Google DBM, MediaMath und The
Trade Desk (via The Adex) verfiigbar.

Einen weiteren Service bietet mi-
crom in Zusammenarbeit mit KBM fiir
Kunden und Agenturen der GroupM
und anderen groBen Netzwerken. Seit
Kurzem sind die Daten der microm
iiber das Zipline-Tool von KBM (Wun-
dermangruppe) auch in Zusammen-
arbeit mit [m]PLATFORM der GroupM
leicht und schnell verfligbar.

Ein Beispiel aus der Praxis zeigt,
wie Targeting mit microm-Daten
funktioniert: Ein Augenoptik-Unter-
nehmen unterhalt deutschlandweit
uber 400 Filialen. Als wichtigste Ziel-
gruppen wurden die Sinus-Milieus®
der Hedonisten und der Expeditiven
definiert. Den Hedonisten konnen 15
Prozent der deutschen Bevolkerung
zugerechnet werden, damit ist es die
groBte Gruppe. Sie gelten als spaB-
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ard-werbung.de

Wie gemacht fiir die exklusive Zielgruppe »Entscheider«: Unsere reichweitenstarken und
zuverlassigen Werbeumfelder wie Tagesschau und Sportschau im Ersten oder die AS&S Radio
Deutschland-Kombi Entscheider.

ES GEHT IMMER EINS BESSER.
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und erlebnisorientiert, unbekimmert
und spontan, sind angepasst im Beruf
und brechen in ihrer Freizeit gerne aus
Zwangen aus. Die Expeditiven — die-
sem Milieu gehoren acht Prozent der
Deutschen an —sind die ambitionierte
kreative Avantgarde. Sie sind sehr mo-
bil, bestens vernetzt und nonkonfor-
mistisch. Beide Zielgruppen sind sehr
aktiv im Internet und sollen tiber On-
line-Werbung erreicht werden — mit
programmatischen Bannerkampag-
nen, genau auf die Zielgruppe zuge-
schnitten. SchlieBlich mussen Men-
schen die richtigen Botschaften in den
richtigen Text- und Bildwelten erhal-
ten, damit sie sich wohlfithlen und

zum Kauf aktiviert werden. Entspre-
chend wurden fur Hedonisten und
Expeditive jeweils eigene Botschaften
entwickelt, die in Anzeigen mit ent-
sprechenden Bildern und Texten ver-
mittelt werden sollen. Hier stellt Pro-
grammatic Advertising sicher, dass
genau diese beiden Zielgruppen er-
reicht werden — und dass die jeweils
passende Werbung ausgespielt wird.
Auch, wenn die Zielgruppen die
Website des Unternehmens aufrufen,
werden sie unterschiedlich und je-
weils passgenau angesprochen: Mit
dem Website.optimizer stellt die
microm-Tochter Digitalraum sicher,
dass den Expeditiven andere Bilder

und Texte angezeigt werden als den
Hedonisten. Der Website-Content
wird in diesem Fall nicht nur nach
einfachen Merkmalen wie Alter und
Geschlecht, sondern mithilfe der di-
gitalen Sinus-Milieus® ausgesteuert.
Damit lassen sich die Lebenswelten
der User identifizieren und verstehen
—eine individuelle und passende An-
sprache ist so garantiert. Diese indi-
viduelle Ansprache verbessert die
User Experience, die Zufriedenheit
der User und die Verweildauer auf der
Website steigen. Der messbare Effekt
fir das Unternehmen: hohere Con-
version Rates und mehr Umsatz!

von Jan Hecht und Matthias Sorsoli

Die Sinus-Milieus® in Deutschland 2017

Soziale Lage und Grundorientierung

Oberschicht/
Obere

Sinus BT

Liberal-intellektuelles Sinus CT1

Sinus ABI12
Konservativ-
etabliertes
Milieu
10%

Milieu der
Performer
8%

Milieu
7%

Mittelschicht
Sinus CI12
Expeditives
Milieu
8%

Sinus B12
Sozial6kologisches
Milieu
7%

Sinus C2
Adaptiv-
pragmatisches
Milieu
10%

Mittlere 2
Mittelschicht

Sinus B23
Bilirgerliche Mitte
13%

Sinus AB23
Traditionelles Milieu
13% Sinus BC23
Hedonistisches
Milieu
15%

Untere
Mittelschicht/ &

Unterschicht Sinus B3

Prekares Milieu
. 9% -

Soziale A B

Lage

© SINUS

C

Multioptionalitat,
Beschleunigung,
Pragmatismus
»Machen & Erleben”

Neuorientierung

Exploration,
Refokussierung,
neue Synthesen
,Grenzen Uberwinden”

Selbstverwirklichung,
Emanzipation, Authentizitat
»Sein & Verdndern“

Lebensstandard,
Status, Besitz
,Haben & GenieBen“

Modernisierung /Individualisierung

Traditions Modernisierte
verwurzelung Tradition
Grund- , Festhalten” ,Bewahren”

orientierung Tradition

Quelle: SINUS Markt-und Sozialforschung.
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Mit SWR1, SWR3 und SWRA4 erreichen Sie in Baden-Wiirttemberg und Rheinland-Pfalz taglich rund 50% der Bevolkerung im jeweiligen Bundesland.
Weitere Informationen auf SWRmediaservices.de, unter 0711 929 12951 oder mailen Sie uns an werbung@SWR.de SWR >>
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Automatisiertes
Targeling
uber Sinus-Milieus®

Interview mit Jan Hecht, Associate Director Research & Consulting
Sinus Markt- und Sozialforschung GmbH, Matthias Sorsoli, Senior Consultant Key
Account Management microm Micromarketing-Systeme und Consult GmbH.

Das Sinus-Modell ist seit gut 30 Jahren erfolg-
reich. Was verbirgt sich hinter dem Ansatz?

Jan Hecht Im Kern geht es darum, Menschen ganzheit-
lich zu erfassen und in ihrer Lebenssituation zu verstehen.
Wir erforschen den Wertewandel und die Lebenswelten der
Menschen. Daraus entstanden sind die sogenannten Sinus-
Milieus®, ein seit Jahrzehnten etabliertes Instrument fiir
die Zielgruppen-Segmentation. Die Sinus-Milieus® bilden
die durch den beschleunigten Wandel im neuen Jahrtau-
send gepragte Alltagswirklichkeit in unserer Gesellschaft
ab. Entwicklungen wie die Flexibilisierung von Arbeit und
Privatleben, die Erosion klassischer Familienstrukturen, die
Digitalisierung des Alltags und die wachsende Wohl-
standspolarisierung lassen sich in der Milieulandschaft
differenziert betrachten.

Auf die Sie sich als Markt- und Sozialforscher
immer wieder neu einstellen miissen?

Hecht Ganz richtig. Das Modell der Sinus-Milieus® wird
laufend an die soziokulturellen Veranderungen in der Ge-
sellschaft angepasst. Erkenntnisse aus der empirischen
Forschung flieBen permanent in die Justierung des Modells
ein. Wahrend der Anteil der traditionellen Milieus zuruck-
geht, beobachten wir ein kontinuierliches Wachstum im
modernen Segment.

Konkret?

Hecht Am schnellsten wachsen die beiden Zukunftsmilieus
Expeditive und Adaptiv-Pragmatische, deren Umgang mit
den aktuellen Herausforderungen zukunftige Trends erken-
nen lasst. Die Sinus-Milieus® liefern ein wirklichkeitsgetreues
Bild der real existierenden Vielfalt in der Gesellschaft, indem
sie die Befindlichkeiten und Orientierungen der Menschen,
ihre Werte, Lebensziele, Lebensstile und Einstellungen sowie
ihre soziale Lage vor dem Hintergrund des soziokulturellen

22 3:2017 | marke41

,Die Sinus-Milieus® liefern
ein wirklichkeitsgetreues
Bild der real existierenden
Vielfalt in der Gesellschaft.”

Jan Hecht, Associate Director Research & Consulting
Sinus Markt- und Sozialforschung GmbH

Wandels genau beschreiben. Mit den Sinus-Milieus® kénnen
Marketingverantwortliche die Lebenswelten der Menschen
,von innen heraus” verstehen, gleichsam in sie , eintauchen”.
Und es wird deutlich, welche Zielgruppen flir den jeweiligen
Bereich die Zukunft bestimmen.



Warum sind Sinus-Milieus® ein so effizientes
Instrument fir das strategische Marketing?
Hecht Um Menschen und ganze Zielgruppen zu erreichen,
miussen Marketer wie Mediaplaner ihre Befindlichkeiten
und Orientierungen, ihre Werte, Lebensziele, Lebensstile
und Einstellungen genau kennen und verstehen. Nur dann
bekommt man ein wirklichkeitsgetreues Bild davon, was
die Menschen bewegt und wie sie bewegt werden konnen.
Zunehmend wichtig ist dabei, die Menschen nicht nur als
miindige Burger und Verbraucher — die rational entscheiden
— zu analysieren, sondern ein ganzheitliches Bild der Ziel-
gruppe zu gewinnen: wie sie sich und ihre Umwelt wahr-
nehmen, was sie mogen und was nicht, wie sie leben, den-
ken, fihlen, bewerten. Das hat Konsequenzen fir die
Kommunikation, die in der heutigen Aufmerksamkeitsoko-
nomie nicht nur das verniinftige Argument liefern, sondern
die Zielgruppe dariiber hinaus emotional und sinnlich ,pa-
cken" muss. Erfolgreiche Produktplanung und Kommunika-
tion setzt deshalb heute eine umfassende und zugleich
differenzierte Zuwendung zum Verbraucher voraus und
macht es nétig, Zielgruppen tber die herkommlichen sozio-
demografischen Merkmale hinaus praziser zu klassifizieren.
Die Sinus-Milieus® bieten daflir einen bewédhrten Ansatz,
der den Wertorientierungen und Lebensstilen der Verbrau-
cher gerecht wird. Als Markt- und Sozialforscher flihren wir
jedes Jahr 10000ende Gesprache in der konkreten Le-
bensumgebung unserer Interview-Partner, um das Milieu
zu erfassen.

Neu ist, dass ihr Modell fliir Programmatic
Advertising zur Verfigung steht?

Matthias Sorsoli Exakt. Durch die langjahrige Zusam-
menarbeit von microm und Sinus kénnen wir Personen im
Raum zu Milieus zurechnen. Sprich wir konnen Marketing-
verantwortlichen sagen, welchem Milieu die Muster-Fami-
lie im Muster-Ort in der Muster-StraBe Nr. XY zuzuordnen
ist. Diese Informationen sind nattirlich fiir die Aussteuerung
von Direktmarketing-Kampagnen extrem wertvoll und wer-
den dementsprechend stark nachgefragt. Neu ist, dass wir
die Moglichkeit bieten, Zielgruppen mit digitalen Werbefor-
men situativ anzusprechen.

Wie muss man sich das vorstellen?

Sorsoli Zum einen arbeiten wir mit Partnern zusammen,
die Werbung auf mobile Endgerédte wie Smartphones und
Tablets ausspielen. Dazu werden Hauskoordinaten von ei-
ner App wie beispielsweise den gangigen kostenlosen
Wetter-Apps ausgelesen und der Nutzer des Geréts kann
einem bestimmten Milieu zugeordnet werden. So lasst sich
Werbung wie Display-Werbung zielgruppenspezifisch aus-
steuern. Der Werbeplatz als solcher wird unter den Interes-
senten automatisiert versteigert. Zum anderen hinterlegen
wir ein mathematisches Bewegungsmodell, wie das auch

»Neu ist, dass wir die
Moglichkeit bieten,
Zielgruppen mit digitalen
Werbeformen situativ
anzusprechen.”

Matthias Sorsoli, Senior Consultant Key Account
Management microm Micromarketing-Systeme und
Consult GmbH

aus der Verkehrsplanung bekannt ist. Mit dem lassen sich
Milieus nicht nur am Wohnort, sondern auch tiber den Tag
in Bewegung verorten. Werbungtreibende wissen so, auf
welchen Platzen, in welchen StraBen und in welchen Ver-
kehrsmitteln welche Milieus zu welcher Uhrzeit unterwegs
sind. Werden nur Apps oder Web-Seiten genutzt, lasst sich
uber Programmatic Advertising die Werbung zielgruppen-
spezifisch steuern und anpassen. Ein und dasselbe Produkt
kannin ,Look an Feel" an die Zielgruppe adaptiert werden.

Und der Return on Marketing Investment
lasst sich signifikant erhéhen?
Sorsoli Davon gehen wir aus und sind derzeit dabei, trag-
fahige Daten zu erfassen. Wir sind mit unserem Angebot
erst seit gut drei Monaten am Markt und analysieren ge-
meinsam mit unseren Partnern sowie den Werbungtreiben-
den die Kampagnen. Anfang kommenden Jahres werden
wir exakte Angaben machen konnen.

Das Interview filihrte Friedrich M. Kirn
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Zielgruppen-
ansprache uber
Sinus-Milieus®

Bereits seit Januar 2000 stehen die Sinus-Milieus” in den AGF-Auswertungssystemen
zur Verflgung und ermdglichen eine milieubezogene Analyse der Fernsehnutzung.
Zudem sind die Sinus-Milieus’ in der VUMA verfugbar. Damit kbnnen Verwender bestimmter
Produktkategorien oder Marken hinsichtlich ihrer Milieuzugehorigkeit beschrieben
und passende Medien - wie beispielsweise Radiosender - identifiziert werden.

v

b d o d ok
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eit Uiber drei Jahrzehnten

beschaftigt sich das

Sinus-Institut mit der

Zielgruppenbestimmung

mittels der Lebenswelt-
analyse. Nach dem Ansatz werden
die Menschen nach dhnlicher Le-
bensauffassung und Lebensweise
gruppiert. Berticksichtigung finden
sowohl Werteorientierungen als
auch Alltagseinstellungen. Derartig
gebildete Zielgruppen kénnen dem
Marketing meist bessere Entschei-
dungshilfen bieten als rein soziode-
mografische Zielgruppen. Da sich
die Wertehaltungen unserer Gesell-
schaft kontinuierlich dndern, wird
auch das Milieu-Modell des Sinus-
Instituts kontinuierlich angepasst.
Die letzte groBe Anpassung gab es
im Jahr 2010.

Nach Sinus gibt es in Deutsch-
land derzeit zehn verschiedene so-
ziale Milieus. Fur die Position dieser
Milieus in der Gesellschaft hat das
Sinus-Institut im Jahr 2010 sein Mo-
dell entwickelt, mittels dessen die
verschiedenen Bevolkerungsgrup-
pierungen nach sozialer Lage und
Grundorientierung ,verortet” wer-
den. Diese Verortung im zweidimen-
sionalen Raum wird durch die soge-
nannte , Kartoffel-Grafik" dargestellt.
Je hoher ein Milieu in der Grafik an-
gesiedelt ist, desto hoher sind Bil-
dung, Einkommen und Berufsstand.
Je weiter rechts ein Milieu sich befin-

det, desto moderner ist die Grund-
orientierung. Die Grenzen zwischen
den Milieus sind nicht exakt, son-
dern uberlappend. Denn Lebenswel-
ten sind nicht so genau abgrenzbar
wie soziale Schichten.

Die aktuelle Verteilung der Mi-
lieus im AGF/GfK- Fernsehpanel sieht
wie folgt aus:

Diese Verteilung entspricht ziem-
lich genau auch der in der Grundge-
samtheit — nur das Prekare und das
Hedonistische Milieu sind leicht
unterreprasentiert. Die quantitativ
groBten Milieus sind momentan die
Burgerliche Mitte sowie das Tradi-
tionelle Milieu. Die sozial gehobenen
Milieus oder auch gesellschaftlichen

Die Sinus-Milieus® im AGF-Fernsehpanel

Soziale Lage und Grundorientierung

Oberschicht/
Obere
Mittelschicht

Sinus ABI12
Konservativ-
etabliertes
Milieu
7,06 Mio. = 8,8%

Mittlere
Mittelschicht

Sinus AB23
Traditionelles Milieu
9,87 Mio. =19,0%

Untere
Mittelschicht/ 3
Unterschicht

Soziale A

Lage Traditions Modernisierte
verwurzelung Tradition
Grund- ,Festhalten” ,Bewahren”

orientierung Tradition

Lebensstandard,
Status, Besitz
»Haben & GenieBen”

Modernisierung / Individualisierung

Sinus BT
Liberal-intellektuelles SinusCI
Milieu Milieu der
5,80 Mio. = 7,0% Performer

inus C12
4,64 Mio. = 6,1% _>mus C

Expeditives
Milieu
Sinus C2 4,89 Mio. = 4,7%

Adaptiv-
pragmatisches
Milieu
5,86 Mio. =8,8%

Sinus B12

Sozialokologisches
Milieu

5;41 Mio. =7,3%

Sinus B23
Biirgerliche Mitte
9,09 Mio. =14,0%

Sinus BC23
Hedonistisches
Milieu
8,90 Mio. =14,3%

Sinus B3

Prekares Milieu
. 3,45M 6,1% .

B

Selbstverwirklichung,
Emanzipation, Authentizitat
»Sein & Verdndern”

C

Exploration,
Refokussierung,
neue Synthesen

Multioptionalitat,
Beschleunigung,
Pragmatismus
»~Machen & Erleben”

Neuorientierung

Basis: E14+ BRD gesamt, Jan.-Dez. 2016; E14+: 67,46 Mio. Quelle: AGF in Zusammenarbeit mit GfK, TV Scope.

3:2017 | marke41 25

»Grenzen Uberwinden”



MARKE | Sinus TV und Radio

Leitmilieus machen rund ein Drittel
der Gesellschaft aus.

In Abhangigkeit von der Marke-
tingstrategie konnen die Sinus-Mi-
lieus® ein wertvoller Baustein der
Werbekampagnenplanung sein. Wer-
den am Nachmittag beispielsweise im

Ersten mit den erfolgreichen Teleno-
velas Rote Rosenund Sturm der Liebe
eher die etwas alteren, konservativen
Milieus angesprochen, so sind es ins-
besondere bei der Tagesschau um 20
Uhr und der Viertel-vor-Acht-Strecke
die Oberschicht-Milieus, die diese in-

AS&S Radio Deutschland-Kombi Entscheider

Index: Gesamt=100 [l >110

M 90-110 <90

Liberal-

intellektuelle

Konservativ-
etablierte

Soziale Lage P>

Traditionelle
80

84

Grundorientierung | P>

Performer

Expeditive

gmatische

Hedonisten
82

verwurzelung  Tradition

Modernisierte Lebensstandard,

Status, Besitz

Selbstverwirklichung,
Emanzipation,
Authentizitat

Multioptionalitat,
Beschleunigung,
Pragmatismus

Exploration,
Refokussierung,
neue Synthesen

Quelle: VUMA Touchpoints 2017; Basis: Deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahren, D-Stunde (Mo.-Fr.)
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formativen Formate praferieren. Am
Vorabend erreicht Das Erste mit den
unterschiedlichsten Formaten von
Gefragt-Gejagt, iber Hubert und Stal-
ler, In aller Freundschaft — Die jungen
Arzte und GroBstadtrevier bis hin zur
Sportschau FuBball-Bundesliga die
hochwertigen Milieus Uiberproportio-
nal stark.

Der passende
Radiosender fiirs Milieu

Die Zugehorigkeit zu einem bestimm-
ten Sinus-Milieu® schlagt sich im Kon-
sumverhalten der Menschen nieder.
Stadtereisen beispielsweise sind eine
beliebte Urlaubsart unter Anghorigen
des Liberal-intellektuellen und Sozial-
okologischen Milieus. Personen aus
dem Traditionellen sowie dem Adaptiv-
pragmatischen Milieu hingegen zieht
es weniger in die Metropolen. Fiir eine
effektive Ansprache ist es sinnvoll,
Sender zu finden, die der Mileustruktur
der Zielgruppe entsprechen. Beim The-
ma Stadtereise ware dies beispielswei-
se die AS&S Radio Deutschland-Kombi
Entscheider.

von Friedrich M. Kirn
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Wo holen sich Bayerns

Premumzel-

gruppen

taglich ihre ,1’s?

Bei B5 aktuell,
dem erfolgreichen
i-Radio des

Bayerischen
Rundfunks.

Taglich informieren sich
666.000 Enkommensstarke,
Gebldete und Entscheder
uber B5 aktuell, dem News-
und Inforadio des Bayerischen
Rundfunks.

IB5 e ix

ma 2017 Radio II, deutschsprachige Bevolkerung 14+ / Deutschland
Mo - Fr: Tagesreichweite 666.000 / @ Std. mit Werbung 157.000 Hérer
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MEDIA | ma 2017 IP Audio II

Digitales Audio
weiterhin auf
Wachstumskurs

Die aktuellen Zahlen der ma 2017 IP Audio Il belegen, dass die
Nutzung digitaler Audio-Angebote weiterhin dynamisch wachst. Pro Monat
werden die ausgewiesenen Angebote knapp 260 Millionen Mal abgerufen,

wobei eine durchschnittliche Session bei 57 Minuten liegt.

as Online-Audio-Portfolio
von RMS erzielt laut ma
2017 IP Audio II hervorra-
gende Leistungswerte: Die
Abrufe daraus liefern mit
einer uberdurchschnittlichen Session-
dauer von 73 Minuten eine besondere Kon-
taktqualitat. Aufgrund der hohen durch-
schnittlichen Hordauer baut das RMS
Digitalportfolio seine Marktfliihrung bei
den Horstunden pro Woche weiter aus.

28 3:2017 | marke41

RMS Online Audio bindelt insgesamt
uber 800 Streams und wachst im Ver-
gleich zur letzten Ausweisung um 17 Pro-
zent und im Vergleich zum Vorjahr um
funf Prozent. Werbekunden erreichen mit
der Buchung aktuell iber 300 Millionen
Werbemittelkontakte pro Monat.
RMS-Digitalchef Frank Bachér: ,Die
ma IP Audio spiegelt das dynamische
Wachstum von RMS Online Audio und das
Potenzial digitaler Angebote wider. Unser

Digitalportfolio bietet Werbekunden die
Moglichkeit, potenzielle Kunden mit ihrer
Botschaft tiber alle verfligharen Kanéle an
unzahligen Touchpoints zu erreichen.
SchlieBlich entwickelt sich Audio immer
mehr zu einem interaktiven Riickkanal, der
vollig neue Werbeformen erlaubt. Innovati-
onen wie Audio Sync Display, Sprachassis-
tenten, Dynamic Creatives und Hearables
bieten Werbetreibenden unzahlige kreative
Werbeansatze. Somit werden Horer so ge-
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Top 10 der einzelnen Online-Channels

Sessions @ Monat

Online-Audio-Angebot 1/2017 1V/2016 3
Spotify 102388408 107436928 -5%
laut.fm 8255521 8543601 0%
SWR3 Livestream 7686703 7038293 +9%
1LIVE Livestream 7627697 7287989 +5%
Antenne Bayern Antenne (simulcast) 6801114 6361015 +7%
WDR 2 Livestream 5573236 531115 +5%
radionomy 5404715 3630954 +49%
NDR 2 Livestream 4972255 4552871 +9%
Deutschlandfunk Livestream 4006995 3486310 +15%
Hit Radio FFH Simulcast 3415774 2320104 +47%

Quelle: ma 2017 IP Audio II.
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zielt wie nie zuvor den ganzen Tag Uiber
angesprochen.”

Die ma IP Audio dokumentiert die
Streaming-Abrufe uber alle Empfangs-
wege — stationdres/mobiles Web,
WLAN-Radio, externe Player, Radionut-
zung Uber Apps und umfasst 73 Publi-
sher, 6567 Channels, zwei User-Genera-
ted-Radios und einen Musik-Streaming-
Dienst. Die wachsende Bedeutung des
digitalen Audio-Markts spiegelt sich in
den Daten zum Gesamtmarkt wider. Im
Vergleich zur letzten Ausweisung ist der
Markt insgesamt um drei Prozent ge-
wachsen. Der Leistungswert Horstunde
steigt fur die Summe aller Online-Audio-
Angebote um sieben Prozentpunkte auf
uber 246 Millionen Horstunden.

|

L
-

Foto: © Eugenio Marongiu/Fotolia.com

-
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MEDIA | ma 2017 Radio II

Nutzung von Radio
ungebrochen hoch

Radio hat im Tagesablauf der Menschen einen festen,
nicht wegzudenkenden Platz. Fast jeder Deutsche ab 14 Jahren (92,6%) stellt
regelmaniig seinen Lieblingssender ein. Tendenz sogar leicht steigend.

ur viele Menschen ist eine

Autofahrt ohne den belieb-

testen Beifahrer, das Radio,

oder ein Frihstick ohne

Musik und Information,

vOllig undenkbar. Radio ist der Sound-

track zum Leben und begleitet durch
den Tag als verlasslicher Partner.

Diese starke Verbundenheit mit

dem Radio unterstreicht auch eine

30 3:2017 | marke41

aktuelle Studie zum Medienvertrauen
in Deutschland*. Radio genieBt bei
den Deutschen das hochste Vertrau-
en unter den Medien. 67,8 Prozent der
Menschen in Deutschland vertrauen
dem Radio. TV liegt bei 60,5 Prozent
und der Presse vertrauen gerade ein-
mal 55,7 Prozent, beim Internet sind
es 32 Prozent, bei Social Media sogar
nur 13 Prozent.

Nicht nur in Krisensituationen,
wie zum Beispiel am Wochenende in
Hamburg, sondern auch unterwegs
im Alltag ist Radio ein Garant fur
schnelle und fundierte Information.
Dieses Vertrauen fu3t neben der jour-
nalistischen Qualitat auch auf der
groBen Nahe des Mediums zu seinen
Horern. Da unterhalten und informie-
ren Moderatoren, die mit ins Bad und

* Standard Eurobarometer 86 der Europaischen Kommission vom November 2016
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an den Frihstickstisch durfen, de-
nen man vertraut und die zu Freun-
den geworden sind.

Die dargestellten Werte der ma
2017 Radio II beziehen sich auf Radio
gesamt (inklusive der werbefreien Pro-
gramme), Mo.-F1. 5-24 Uhr, deutsch-
sprachige Bevolkerung 14+; der wei-

teste Horerkreis bezieht sich auf
Mo.—So. Die Radiodaten der ma 2017
Radio II wurden in zwei Befragungs-
wellen auf Basis von reprasentativ an-
gelegten Telefon-Interviews (Festnetz
und Mobil) ermittelt. Fir die Werbe-
wirtschaft sind die regelmaBig erho-
benen ma-Daten die Grundlage fur

Medium des Vertrauens: Radio

Radio genieBt das héchste Medienvertrauen in Deutschland - v.a. bei den Jingeren

M Social Media M Internet Presse

69%
65%

|1V

M Radio

65% 68%

619
53% 53% 56%
d 50% 53%
a1% 2%
32%
24%
20%
13%

14—24—Jahr|ge

25—34—Jahr|ge

Gesamt

Quelle: Standard Eurobarometer 86 der Europaischen Kommission vom November 2016.

ihre Mediaplanungs-Strategien und
damit fur die Verteilung der Werbegel-
der. Trager der ma ist die Arbeitsge-
meinschaft Media-Analyse — ein Zu-
sammenschluss der bedeutendsten
Unternehmen der Werbe- und Medi-
enwirtschaft mit dem Ziel der Erfor-
schung der Massenkommunikation.

Ab der ma 2017 Radio II sind die
Daten der Media-Analyse fiir Radio
fur die Grundgesamtheit 14+ ausge-
wiesen und nicht mehr 10+. Seitens
der Arbeitsgemeinschaft Media-
Analyse wird diese Anderung in der
Grundgesamtheit durch die auferleg-
te Selbstverpflichtung durch Kunden,
Kinder nicht mehr direkt ansprechen
zu dirfen, erklart. Die Erwartungen
in den Ausbau der Zielgruppe der 10-
bis 13-Jahrigen wurden nicht erfullt.
Darauf basierend wurde in Abstim-
mung mit den in der Arbeitsgemein-
schaft vertretenen Werbungtreiben-
den und Agenturen auf die Erhebung
von Nutzungsdaten der 10- bis
13-Jahrigen verzichtet.

Fotos: © iStockphoto
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f

Klult zwischen
Anspruch

und Wirklichkei

Experten bescheinigen nur 40 Prozent der Unternehmen gelebte
Kundenorientierung, User bemangeln bei Werbung fehlendes Verstandnis fur
Erwartungen, BedUrfnisse und Winsche. Unternehmen mussen investieren:
Datenqgualitat und Nutzerorientierung im Fokus.

ie in der aktuellen Studie ,Digital

Dialog Insights 2017" befragten Dia-

logmarketing-Experten sind sich

einig: Die Bedeutung von Kunden-

orientierung fir den Unternehmens-
erfolg wird weiter zunehmen. Doch es gibt eine
Kluft zwischen Anspruch und Wirklichkeit, so die
neue Ausgabe der Studienreihe Digital Dialog In-
sights mit Fokus auf den Customer Centric Dialog.
Laut den Ergebnissen praktizieren nur 40 Prozent
der Unternehmen eine gelebte Kundenorientie-
rung. Ebenso sprechen die an der Untersuchung
teilnehmenden Branchenexperten 40 Prozent der
Werbungtreibenden ein ganzheitliches Verstand-
nis des Nutzers ab.

Das hat Folgen, denn auch die Nutzer sind sich
dieser Méangel bewusst: Laut einer parallel durch-
gefiihrten Konsumentenbefragung hat jeder dritte
Teilnehmer den Eindruck, dass Marken und Unter-
nehmen weder viel tiber ihre Erwartungen, Beduirf-
nisse und Wiinsche wissen, noch diese bei der Aus-
spielung ihrer Werbung richtig berticksichtigen.
Ebenso viele Nutzer denken, dass sich Unterneh-
men nicht viele Gedanken dariiber machen, ob die
Werbung gut ankommt, oder dass sie wenig Zeit in
die Gestaltung der Werbung investieren.

32 3:2017 | marke41
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RASMUS GIESE,
CEO der United Internet
Media GmbH.

PROF. HARALD

EICHSTELLER,
Studiendekan Elektronische
Medien, Medienmanagement &
Unternenhmenskommunikation
an der Hochschule der

Medien in Stuttgart.

Kundenorientierung: Experten sehen
nach wie vor hohe Herausforderungen

Im Rahmen der Digital Dialog Insights, die in Ko-
operation der Hochschule der Medien, Stuttgart,
und United Internet Media entsteht, wurden tiber
120 Dialogmarketing-Experten aus unterschiedli-
chen Branchen sowie rund 1000 Nutzer von Web.de
und GMX befragt. Dabei wurden neben der Bedeu-
tung der Customer Centricity fiir das Dialogmarke-
ting auch die Investitionsbereitschaft und Heraus-

Reifegrad Customer Centricity — Top-2-Wert

Verstéandnis Uber Customer Centricity

. im Marketing I 5o
. im Vertrieb I 4%
«.im Kundenservice |G 43%

..in der Fuhrungsetage |G 38%

Wie ist Ihre Experteneinschatzung zum Reifegrad

von Customer Centricity in den Unternehmen lhrer
Branche heute?

Quelle: Digital Dialog Insights 2017.
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Verstdndnis des User-Verhalten im Einklang
mit datenbasierter Technologie

DATA &
- \ Customer
Wirkung ) Castome!

TECHNOLOGY

Quelle: Digital Dialog Insights 2017.

»Der zunehmende Markt-
druck durch radikal
kundenorientierte
Unternehmen beschleunigt
die Investitionen
in Personalisierung und
Service.“

Prof. Dr. JUrgen Seitz, Professor fur

Marketing, Medien und Digitale Wirtschaft,
Hochschule der Medien

User Centricity (Aussagen Werbung im Internet)
- Top-2-Wert

51% 40%

Werbung im Internet,
die fur mich relevant ist,
finde ich akzeptabel.

Werbung im Internet in
dosierter Form, finde ich
akzeptabel.

Inwieweit stimmen Sie den nachfolgenden
Aussagen zu?

Quelle: Digital Dialog Insights 2017.
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forderungen von den Experten benannt. Letztere liegen
vor allem in der Uberwindung der Differenz zwischen
vorhandenen Anspriichen und der Wirklichkeit.

LEsist Zeit fur einen Perspektivwechsel”, sagt Rasmus
Giese, CEO von United Internet Media und Initiator der Di-
gital Dialog Insights. , Kundenorientierung auf Unterneh-
mensseite darf kein Lippenbekenntnis sein. Es ist ein tiefes
Verstandnis des Kunden als Nutzer der digitalen Welt erfor-
derlich: User Centricity ist die Basis flir richtige Kundenori-
entierung und damit fir erfolgreiches Dialogmarketing.
Besonders wichtig ist dabei, den Nutzer iber alle Kanale
und Touchpoints hinweg konsistent anzusprechen. Daflir
miussen Tools und Daten unter Berticksichtigung der Da-
tenschutzregelungen intensiv eingesetzt werden.”

Investitionsbereitschaft fiir
Datenqualitat und User Centricity

Die Voraussetzungen flir einen Paradigmenwechsel sind
gut —gemas der hohen und noch wachsenden Bedeutung
der Customer Centricity sind die zu erwartenden Investi-
tionen entsprechend hoch. Im Fokus stehen dabei gleich
mehrere Themen: Datenqualitdat und User-Orientierung
werden genauso gefordert wie personalisierte Werbe-
inhalte sowie in Geschichten verpackte und an der Cus-
tomer Journey ausgerichtete Botschaften.

Grundsatzlich ist das Verstandnis fiir die Customer
Centricity hoch ausgepragt: Vier von finf der befragten
Dialogmarketing-Experten sind davon tiberzeugt, dass
User Centricity die Voraussetzung von Customer Centri-
city ist. Gleichzeitig beméangelt jeder Zweite von ihnen
das Fehlen valider Daten. Unklare rechtliche Rahmenbe-
dingungen hemmen die Entwicklung einer klaren Custo-
mer-Centricity-Strategie zusatzlich.

,Customer Centricity ist bereits seit Jahrzehnten als
unternehmerisches Leitbild bekannt. Mit Verfuigbarkeit
von Daten und Technologie entstehen nun auch vermehrt
Investmentinitiativen bei den Unternehmen”, sagt Profes-
sor Harald Eichsteller, Herausgeber der Digital Dialog
Insights. Sein Mitherausgeber Prof. Dr. Jurgen Seitz er-
ganzt: , Der zunehmende Marktdruck durch radikal kun-
denorientierte Unternehmen beschleunigt die Investitio-
nen in Personalisierung und Service.”

Konsumenten fordern Individualisierung
und Personalisierung

Die Nutzer fordern mehr Individualisierung und Persona-
lisierung der Kommunikation: 75 Prozent wollen person-
lich angesprochen werden. Knapp die Hélfte (46 Prozent)

Fotos: © Thinkstockphoto, Unternehmen



Trend Customer Centricity — Top-2-Wert

90% 86% &

Wettbewerbsvorteil
gegenlber Mitbewerbern
Gewinnt an Bedeutung

in unserer Branche p—

78 % ]

h Spielt im oberen Teil des
Sales-Funnels eine Rolle

1%

Relevant im Verkauf
und After-Sale

Wie ist Ihre Experteneinschatzung zur Customer Centricity fur
Unternehmen lhrer Branche in den nachsten drei Jahren?

Quelle: Digital Dialog Insights 2017.

winscht sich personliche Relevanz bei der Werbeanspra-
che im Internet und bemaéangelt gleichzeitig, dass die
Unternehmen dies nicht ausreichend berticksichtigen
(45 Prozent). Unternehmen, die diesen Mehrwert durch
Personalisierung schaffen und dabei das notwendige Fin-
gerspitzengefiihl im Umgang mit dem Nutzer nicht verlie-
ren, werden vom Konsumenten belohnt.

Digital Dialog Insights untersuchen zum
sechsten Mal Trends im Dialogmarketing

Die Digital Dialog Insights erscheinen bereits zum sechsten
Mal. In den vergangenen Ausgaben untersuchte die Hoch-
schule der Medien, Stuttgart, zusammen mit United Inter-
net Media die Trendthemen Native Advertising, Small
Screens und Big Data sowie Storytelling und Multi Screen
Advertising. von Rasmus Giese und Prof. Harald Eichsteller

Digital Dialog Insights 2017

Die Studie kann kostenlos unter o
www.digital-dialog-insights.com ity 2917
heruntergeladen werden.
Erstmals erscheint die Studie 2017
auch als Printausgabe im Bundes-
anzeiger Verlag.

l, .—‘

Zielgruppen-

gerichtet!

Welches |st Ihre
Zielgruppe?
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 64 Jahre oder 65 Jahre und alter.

Gerne beraten wir Sie auch personlich!

u ‘Nr Gesellschaft fir Medien &

| Kommunikation mbH & Co. OHG

Walter Krey ¢ 069 981 904-890 ¢ w.krey@wdv.de
Claudia Mecky « 069 981 904-894 « c.mecky@wdv.de

Aktuelle Informationen zum Verlag und zu den fuhrenden Print-
Werbetragern des wdv finden Sie auch unter www.wdv.de

Content trifft Marketing
[ ]
. WdV
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Wer kennt sie nicht - Partnertests, die Auskunft dartber geben, wer den ersten
Schritt tun sollte, ob es der oder die Richtige ist, die gemeinsame Zukunft unter
einem guten Stern steht, und ob man bereit fur das Ja-Wort ist. Ahnlich
bedeutsam ist die Frage der Markentreue. Zumindest flr die Werbewirtschaft.
Dieser Frage geht die Studie ,,Brand Generations” von IP Deutschland nach.
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rum prufe, wer sich
ewig bindet ... die
Markenbindung wird
primar durch lebendi-
ge Bilder und Erinne-
rungen an eine Marke gepragt. Zu
diesem Schluss kommt die neue Stu-
die von IP Deutschland, dem Ver-
markter der Mediengruppe RTL
Deutschland. Die Ergebnisse zeigen:
Je alter die Befragten, umso stabiler
die Markenbindung ,,Marriage“. Je
junger, umso starker dominiert die
Markenbindung , Affair” und umso
instabiler ist die Markenbindung. Die
grundsatzliche Suche nach Bindung
ist jedoch in allen Generationen
gleich. Fir die Untersuchung wurden

drei Generationengruppen definiert:
die 16- bis 20-Jahrigen, die als Tin-
der betitelt werden, die 55- bis
65-jahrigen Greystarter sowie die
goldene Mitte der 30- bis 45-Jahri-
gen, die in Sports Car und Mini Van
unterteilt wurden.

Um herauszufinden, wie Genera-
tionen ihre Marken fir eine kurz-
oder langfristige Beziehung aussu-
chen, wurde intensiv das Gesprach
mit den Zielgruppen gesucht — zu-
nachst in sogenannten ,Friendship
Pairs”. Hierfiir wurden Freundes-
paare befragt, was sie unter Marken-
beziehungen verstehen und wie sie
diese ausleben. Die 24 tiefenpsycho-
logischen Interviews halfen dabei
herauszufinden, wie die jeweilige
Generation tickt. Die daraus entwi-
ckelten Thesen kamen in den , Fight
Groups" zum Einsatz. Hier trafen drei
Botschafter der jeweiligen Genera-
tionen aufeinander und wurden mit
provokanten Thesen konfrontiert wie
L,Jungere sind bindungsunfahig®.
Durch diese Methodik war es mog-
lich, Unterschiede deutlicher heraus-
zuarbeiten. Psychologisch zeichne-
ten sich folgende Bindungsarten ab:
Followship (Unterordnung, Projek-
tion), Affair (Uberordnung), Friend-
ship (inspirierende, unterhaltende
Identifikation) und Marriage (sichere,
stabile Identifikation). In der Quanti-
fizierung spiegelt sich das wahre Le-

ben wider — aus so mancher Ehe wird
Freundschaft und einige Freund-
schaften sind Freundschaften mit
,Benefit". Weshalb in der reprasenta-
tiven Studie letztendlich aus vier drei
Beziehungsarten werden: Follow-
ship, Affair und Marriage, in Form
einer partnerschaftlichen Liebe.

Zur reprasentativen Abbildung
der Markenbeziehungen wurde zu-
satzlich eine implizite Forschungs-
methode eingesetzt, die mit Bild-
assoziationstests arbeitet. Wenn die
Generation also nach Zusammenfih-
rung aller Ergebnisse beantworten
musste ,Warum hast du dich in diese
Marke verliebt?", gingen die Antwor-
ten wohl in Richtung ...

.. weil du ein
Abenteuer bist.

Tinder sind jung und auf der Suche.
Auf der Suche nach Inspiration und
Abenteuer. In ihrer Welt ist alles
schnell und eher oberflachlich. Milli-
sekunden entscheiden dariiber, ob
du ,hot" oder ,not” bist. Influencer
werden oftmals als Autoritat und
Wegweiser angesehen. Bei der Suche
lassen sie sich nicht so tief involvie-
ren, daher sind Markenaffaren at-
traktiv — eben ein Abenteuer ohne
Verpflichtung. Ausprobieren und
weg. Aber: Die Generation tickt tat-
sachlich anders, als sie sich ober-

CORNELIA KREBS,
M.A., leitet seit 2015 die Abtei-
lung Werbewirkungsforschung
bei der Mediengruppe RTL
Deutschland und betreut mit
ihrem Team Case Studies sowie
Branchen- und Grundlagen-
studien zur Werbewirkung.

Fotos: © deagreez/Fotolia.com, Unternehmen
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flachlich nach auBen gibt. Auf der
einen Seite fehlt es an Ausdauer fur
eine bestdndige, intensive Bezie-
hung, andererseits ist bei ihnen der
Wunsch nach langfristigen, stabilen
Bindungen am starksten.

Wie nun eine Beziehung aufbau-
en? Maoam ist zum Beispiel eine

Marke, die es geschafft hat, eine Be-
ziehung mit den Tindern einzugehen.
Die Studienergebnisse zeigen, bei
der Marke Maoam ist in dieser Gene-
ration das hdchste Bindungsniveau,
und zwar mit iberdurchschnittlicher
Auspragung fur alle Bindungstypen
— auch fir langfristige und stabile

Operationalisierung der Bindungsprinzipien mit Worten

Stabilisierung

| FoLLowsHIP

Charakter der Beziehung:

= Gefolgschaft = Aufwertung
= Bewunderung = Ansehen

= Respekt = Stolz

= Vorbildfunktion = Status

Projektion

Benefit der Beziehung:

Charakter der Beziehung:
= Leidenschaft

= Versuchung

* Spontanitat

* Neugierde

Benefit der Beziehung:
= Anregung

= Abwechslung

= Begeisterung

* Unabhangigkeit

Charakter der Beziehung:
= Partnerschaft
= Bestandigkeit

= Treue
= Harmonie

[ wasriace |

Benefit der Beziehung:
= Sicherheit

= Geborgenheit

= Verlasslichkeit

= Vertrauen

Identifikation

Charakter der Beziehung:
* Freundschaft

» Zusammengehorigkeit
= Vertrautheit

= Unbeschwertheit

uoneaidsu|

Benefit der Beziehung:
= Bestatigung

= Zusammenhalt

= Verstandnis

= SpaB

Quelle: IP Deutschland, ,Brand Generations - Markenbindung im Wandel der Zeit"“ 2017.

Validierung der Bindungsprinzipien

Aus Vi

»Friendship“ ist keine

FOLLOWSHIP
e Enmtan

er wird drei:

_‘ﬂm“

Rl

EUR)

A
MARRIAGE

trennscharfe Bindungsart

FRIENDSHIP

Spontane Zuordnung der Bilder zu den Begriffen, Mapping auf Basis einer Korrespondenz-Analyse (schematische
Darstellung). Quelle: IP Deutschland, ,Brand Generations - Markenbindung im Wandel der Zeit“ 2017.

38 3:2017 | marke41

Markenbeziehungen (Marriage). Kein
Wunder, denn sowohl Produkt als
auch Kommunikation richten sich
primér an Kinder und Jugendliche.
Dartiber hinaus hat Maoam nicht nur
eine lange TV-Historie, sondern trifft
mit jungen und authentischen Spot-
Kreationen den Geschmack der jun-
gen Zielgruppe.

... weil du so anders bist.

Zumindest denkt so die eine Seite
der goldenen Mitte. Der andere Teil
der 30- bis 45-Jahrigen verhalt sich
in puncto Lebenseinstellung und
Markenverhalten ganz anders. Daher
wurde diese Generation in zwei
Gruppen unterschieden. Die eher
jungeren Mid Ager, die Sports Cars,
mochten jung bleiben, sich noch
nicht fest binden und durch Individu-
alitdt abgrenzen. Das Thema Selbst-
verwirklichung ist daher sehr domi-
nant. Sie sind Multiscreener, sie
wollen vor allem eines nicht: Irgend-
etwas verpassen oder die Kontrolle
abgeben. Beziehungen werden als
Einschrankung wahrgenommen, und
daher geht die Tendenz hin zu Mar-
kenaffaren, obwohl sie eigentlich viel
mehr mochten. Thre Marken sollen
ihren Wunsch nach Abwechslung
und Individualitat widerspiegeln und
gleichzeitig einen Mehrwert bieten.
Der Marke Werthers ist zum Bei-
spiel in dieser Generation eine starke
Markenbindung gelungen, die am
starksten auf dem Bindungstyp Mar-
riage beruht. Die Marke scheint bei
den Sports Cars besonders stark nos-
talgisch aufgeladen zu sein und die
innere Sehnsucht nach Geborgenheit
und Bestandigkeit zu stillen. Die
Marke ist zumeist schon lange be-
kannt uber die Oma und die Eltern
und somit mit starken emotionalen
Erinnerungen verbunden.



... weil du so
vertrauensvoll bist.

Kontrar dazu verhalt sich der eher al-
tere, gesettelte Teil der 30- bis 45-Jah-
rigen. Die Mini Vans sind diejenigen,
die nach Stabilitat, Geborgenheit und
Sicherheit suchen. Sie wollen sesshaft
werden. Langere, stabile Beziehungen
sind fur sie attraktiv und erstrebens-
wert, sollen zu ihrer Identitat passen
und dabei helfen, sich jung zu fihlen.
Aufgrund der Sehnsucht nach Leich-
tigkeit und Entlastung lassen sie sich
leichter auf Marken ein. Dabei sollen
die Marken ihre Rolle in der Gesell-
schaft und im Alltag bestatigen. E1-
lebnisse sind willkommen, wenn sie
nicht Uberfordern.

Marken haben die besten Chan-
cen, wenn sie fiir (Kopf)erlebnisse
sorgen, fur die Mini Vans ihre Kom-
fortzone nicht verlassen mussen. Sie
greifen gerne auf TV-Erlebnisse und
Markenbilder aus ihrer Kindheit zu-
ruck. Von daher funktioniert auch bei
dieser Gruppe der Mid Ager die Mar-
ke Werthers sehr gut. Im Vergleich zu

anderen Marken hat es die Marke
Werthers geschafft, eine Uberdurch-
schnittliche Markenbindung mit star-
ker Followship-Auspragung. Die nos-
talgische ,heile Familienwelt"-Insze-
nierung der Marke Werthers scheint
genau das angestrebte Ideal dieser
Generation zu treffen.

... weil du ein tolles
Gesamtpaket bist.

Greystarter befinden sich im letzten
Drittel des Lebens und wollen dabei
nicht als ,alt” wahrgenommen wer-
den. Sie mochten noch immer etwas
erleben, ihren Alltag pushen, eine
zweite Jugend erfahren. Sie kombi-
nieren Langzeitbeziehungen mit neu-
en, kleinen Erlebnissen. In der Medi-
ennutzung dominiert der vertraute
Fernseher. Neue Medien verjlungen,
sind allerdings in der Nutzung nicht
S0 gangig und daher weniger erleb-
nisreich in dieser Generation.
Alltagliche Marken sind fir Grey-
starter die wichtigsten. Sie liefern
Identifikation und Stabilitat. IThr TV-

Konsum macht sie empfanglich fir
Markenerlebnisse — vor allem fur Er-
lebnisse, die ihnen helfen, sich jung zu
fihlen. Die Marke Fisherman's Friend
bietet Platz flir Bewunderung (,Sind
sie zu stark, bist du zu schwach") und
wird als besonderes Element im Alltag
wahrgenommen. Es ist keine Ehe, kei-
ne feste Beziehung, sondern eine Af-
fare, die das Leben fiir den Moment
besonders macht.

Die Beziehungsexperten
der Brand Generation

Annalect, der Forschungsspezialist
der OmnicomMedia Group, hat den
YouGov BrandIndex fur das Aware-
ness-Modelling eingebracht. Das
Institut mindline war fur die Messung
der emotionalen Effekte von Marken-
beziehungen in den Generationen
verantwortlich. september Strategie
& Forschung, hat als Experte die
tiefenpsychologischen Interviews
durchgefuhrt, und die Berliner
Forschungsagentur MehrBlicke hat
die Koordination der Beziehungs-
partner Gbernommen.
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Ob jung ob alt - die groBe Sehnsucht nach einer lebenslangen Bindung

FOLLOWSHIP AFFAIRE

3 V.2 4
A I

Bindungs-Préferenz der
Generationen - absolut

= Die vier Generationen haben ahnliche
Bindungsbedurfnisse an eine Marke

= Je junger die Generation,
desto groBer das Bedurfnis nach ,Affaire’
- SpaB und Abwechslung.

— TINDER

= [n allen Generationen ist ,Marriage’ SPORTS CAR

das wichtigste Bindungs-Prinzip.
Sicherheit ist wichtiger als Spal3 oder
Selbstverwirklichung.

MARRIAGE

\

\— MINI VAN

— GREY STARTER

Quelle: IP Deutschland, ,Brand Generations - Markenbindung im Wandel der Zeit"“ 2017,
,Wie ansprechend finden Sie die Art von Beziehungen, die die Bilder in der Mitte jeweils vermitteln?*
(TopBox1), n=300 bis 314 je Generation, gewichtete Codierung auf die 3 Bindungs-Arten.

Verlieben ist leicht,
Lieben ist schwerer

Wie sich zeigt, ist die Einstellung
und Bindung zu einer Marke von Ge-
neration zu Generation unterschied-
lich stark. Einigkeit herrscht bei der
Sehnsucht nach einer lebenslangen
Bindung. Markenhersteller miissen
herausfinden, wie sie die Liebe zu
ihrer Marke wecken, festigen und
frisch halten.

Es gibt Marken, die blass sind,
austauschbar und in den Generatio-
nen kaum Markenbindungen gene-
rieren. Allerdings kann sich eine
Marke durch eine starke und zur Ziel-
gruppe passende Bewegtbildwer-
bung emotional positionieren, und
die langfristige, stabile Markenbin-
dung auch schon in jungen Zielgrup-
pen festigen. Denn: Menschliche
Beziehungen beruhen auf gemeinsa-
men, emotionalen Erlebnissen — und
Bewegtbild emotionalisiert. Starke
Beziehungen brauchen keine perfek-
te Marke, sie brauchen eine einfache
und klare Bewegtbildkommunikati-
on, eine gute Story mit Hohen und

40 3:2017 | marke41

Tiefen und auch etwas , bewegendes
Drama“, damit Konsumenten invol-
viert werden.

Dass Videowerbung einen star-
ken Einfluss hat zeigt das Beispiel
Aldi. Der Lebensmitteleinzelhdandler
setzte 2016 erstmals auf TV-Werbung.
Greystarter, die mit Aldi aufgewach-
sen sind, haben bereits ein ausgewo-
genes Bindungsverhaltnis zu dieser

Marke. Die Generation Tinder sind
hingegen diejenigen, die mit Video-
werbung von Aldi groB3 werden und
die Marke ganz anders wahrnehmen.
75 Prozent der jungen Zielgruppe
wurde allein durch TV erreicht. Dabei
haben es der Kontakt und die Spot-
kreation geschafft, die Marke in der
jungsten Zielgruppe so aufzuladen,
dass das Gefuihl von Sicherheit und
Geborgenheit vermittelt werden
konnte. Die Tinder-Generation ist die
Generation, die kurz- bis mittelfristig
am starksten auf Werbung reagiert.
Markenbeziehungen entwickeln
sich Uiber einen langen Zeitraum und
festigen sich mit dem Alter. Die we-
sentliche Herausforderung besteht
also darin, die Marke unter den heu-
tigen Rahmenbedingungen, im An-
gebotsmeer zu differenzieren und fir
alle Generationen sichtbar zu ma-
chen. Es gilt, die eigene Marke in den
Kopfen der jungen und alteren Ziel-
gruppen zu platzieren und emotional
aufzuladen. Denn nur starke Marken
ermoglichen, Vertrauen, Praferenzen
und Bindungen aufzubauen.
von Cornelia Krebs

Tinder haben den stidrksten Wunsch nach Bindung

TINDER MINI VAN  GREY STARTER
.
FOLLOWSHIP &ﬂ 85 107 96 n3
AFFAIRE E;‘;u 129 97 97 77
MARRIAGE vﬂ 100 92 97 m
106 97 97‘ 101

Quelle: IP Deutschland, ,Brand Generations - Markenbindung im Wandel der Zeit* 2017,
,Wie ansprechend finden Sie die Art von Beziehungen, die die Bilder in der Mitte jeweils
vermitteln?“ (TopBox1), n=300 bis 314 je Generation., gewichtete Codierung auf die

3 Bindungs-Arten + Summe.
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Handzettel
und Prospekte -

Nach wie vor beliebt

Allen Unkenrufen zum Trotz erfreuen sich Handzettel und Prospekte nach wie
vor grof3er Beliebtheit. Das kann man zum Beispiel im Blog ,Der Prospekt als
Kaufimpulsgeber im digitalen Zeitalter” nachlesen. Doch ist die dem Blog
zugrundeliegende Studie des IFH Koln naturlich nicht die einzige Untersuchung,
die die Richtigkeit der oben aufgestellten These untermauert.

\
W
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ine Studie der Gruppe Nymphenburg — die in

Miinchen beheimatet ist, wie der Name kor-

rekt suggeriert —, in Auftrag gegeben von

sechs Markenherstellern, zeigt deutlich, dass

den in Prospekten veroffentlichten Angeboten
nach wie vor groBes Wohlwollen entgegenbracht wird
und so fiir Werbetreibende der Prospekt und der Handzet-
tel von groBer Relevanz sind.

Ergebnisse der Studie

Im Rahmen der Studie wurden etwa 1000 Konsumenten
befragt, die bei Einkdufen im stationaren Handel Aktions-
produkte erworben hatten. Die Ergebnisse sprechen eine
deutliche Sprache: Nur sieben Prozent der befragten Kun-
den lesen niemals Handzettel, Prospekte oder Werbebei-
lagen. Ein enormer Anteil, von dem nicht wenige sich
durch Handzettel und Prospekte zu ihrem Kauf werden
animiert haben lassen. 40 Prozent der Leser von Werbe-
beilagen suchen gezielt nach neuen Produkten oder auch
nach saisonalen Angeboten. Besonders spannend: Etwa
50 Prozent der Befragten schreiben nach der Lektiire von
Werbebeilagen einen konkreten Einkaufszettel. Die ande-
ren 50 Prozent scheinen geneigt zu sein, sich vor Ort auf
Aktionsangebote einzulassen.

Handzettel und Prospekte -
alles andere als out

Doch das sind natiirlich langst nicht alle Ergebnisse: So
wird durch die Studie beispielsweise auch deutlich, dass
SuBwaren und Snacks besonders gerne bei Aktionen ge-
kauft werden — ganz im Gegensatz zu Angeboten in den
Bereichen Drogerie, Baby und Haushalt, wo in der Regel
die Normalpreise bezahlt werden. Wichtiger und span-
nender erscheint uns jedoch die Tatsache, dass Handzet-

MARIUS NIED,
ENGEL AG.

tel und Prospekte nach wie vor intensiv rezipiert und auch
als wichtige Entscheidungshilfe genutzt werden. Der
Prospekt stirbt also mitnichten aus, und Totgesagte leben
ja bekanntlich langer!

Der Prospekt als Kaufimpulsgeber
im digitalen Zeitalter

In den vergangenen Jahren hat sich — das ist gemeinhin
bekannt — die Mediennutzung stark zu Gunsten der On-
linemedien verandert. Und mit der Mediennutzung des
digitalen Zeitalters hat sich letztlich auch das Verbrau-
cherverhalten gewandelt. Tageszeitungen, Nachrichten

Prospektleser Print

Frage: Wo haben Sie sich vor dem Kauf Uber Produkte
und Preise informiert bzw. geschaut?

B Im Geschaft des Anbieters
In gedruckten Prospekte des Anbieters

73% 73%

69%
59%

45%
40%

Diverses

Lebensmittel Drogerie

Quelle: ICC Koln.

Fotos: © piotr_roae/Fotolia.com, Unternehmen
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werden auf dem Smartphone gelesen, Kataloge und Pro-
spekte mussen sich gegen starke Online- Konkurrenz
behaupten. Online ist in aller Munde und immer beliebter
beim Verbraucher. Aber ist es vielleicht im Konsumenten-
alltag doch anders, und die Welten On- und Offline kon-
nen sich neben einander behaupten oder am Ende sogar
gegenseitig befruchten?

On- und Offline im Zusammenspiel

Eine Frage, mit der sich die brandneue Studie des IFH
Koln, Institut fiir Handelsforschung, intensiv befasst hat.
Gemeinsam mit Studienpartner MEDIA Central wurden
hier die Nutzungsmotive der Verbraucher in Bezug auf
Print- und Onlineangebot unter die Lupe genommen —um
am Ende interessante Losungsansatze fur die crossmedi-
ale Nutzung Uber die verschiedenen Kanéle aufzuzeigen.

Prospekt wirkt als Kaufimpulsgeber

Interessant ist dabei vor allem, dass obwohl die befragten
Verbraucher dem Onlineprospekt als Einkaufshelfer prak-
tische und rationelle Eigenschaften bei der Einkaufspla-
nung zusprechen, der gedruckte Prospekt trotz allem bei
den Punkten Beliebtheit und Akzeptanz deutlich besser
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abschneidet. Die Planung der Einkaufe durch den Print-
prospekt ist demnach ein im Alltag der Verbraucher deut-
lich starker verankerter Aspekt als es Online der Fall ware.
Und auch ein Blick auf die Altersgruppen macht klar: Pro-
spekte werden sowohl von jungen Menschen (86% Leser
in der Altersgruppe 16-24), als auch von der reiferen

Prospekte werden sowohl von jungen Menschen, als auch
von der reiferen Altersgruppe regelmaBig gelesen:

86%: 81%

in der Altersgruppe 16-24 in der Altersgruppe 65+

LESE
LESER

Altersgruppe (81% Leser im Alter von 65+) regelméaBig ge-
lesen. Der gedruckte Prospekt ist in allen (Verbraucher-)
Handen — und macht neben dem Besuch des Point of Sale
selbst somit den zweitwichtigsten Touchpoint in der Cus-
tomer Journey aus- damit ist und bleibt der Prospekt ein
wichtiger Kaufimpulsgeber. Weitere Aspekte aus der Stu-
die, die iiber das IFH Institut fiir Handelsforschung GmbH
zu beziehen ist, stellen wir Ihnen in den kommenden Ta-

gen auf dem Blog und bei facebook vor.  von Marius Nied
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Vor Uber 150 Jahren hat Carl Berberich mit Faszination und Leiden-
schaft flr Papier den Grundstein des Unternehmens Berberich gelegt.

Mit derselben Faszination und Leidenschaft flr Papier erflllen wir mit
unserer kompletten Produktpalette sowohl hdchste Qualitdtsanspriiche
als auch individuelle Kundenwdnsche.

Ob Papier fir jeglichen Bedarf oder Organisationsmittel wie Kalender,
Ringblcher oder Mappen — fragen Sie uns. Wir freuen uns auf Sie.

Carl Berberich GmbH
SichererstralRe 52 “g‘f ERI1I CH BERBERICHPAPIER

74076 Heilbronn
www.berberich.de
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Das Geschiift

wird digitaler und
internationaler

Interview mit Florian Haller, Hauptgeschaftsfihrer der
Serviceplan-Gruppe aus MUnchen, zur Positionierung der Agenturgruppe
und zu aktuellen Entwicklungen im Marketing.
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An der Universitat St. Gallen
(HSG) bilden wir Studierende
in Marketing und Management
aus ] in Agenturen findet

man aber nicht sehr viele
,studierte®“ Marketeers.

Sie sind ein seltenes Beispiel
dafiir: War |lhre Ausbildung

aus lhrer Sicht forderlich,

oder wiirden Sie heute einen
anderen Weg wahlen?

Meine Zeit an der HSG war fiir mich
ausgesprochen forderlich. Das hat da-
mit zu tun, dass sich das Geschaft fiir
Werbeagenturen in den vergangenen
20 Jahren ganz extrem verandert hat.
Friher war unser Kerngeschaft stark
am Bauchgefiihl ausgerichtet und in
erster Linie kreativ. Eine wissen-
schaftliche ,Verbildung” war damals
vielleicht gar nicht nttzlich. Das ist
heute vollig anders. Werbeagenturen
arbeiten wesentlich strategischer und
viel komplexer. Wahrend wir einst vier
bis flinf Werbekanale bespielten, sind
wir heute mit 20 bis 30 Kanélen kon-
frontiert. Und die wollen auch noch
vernetzt sein. Zudem haben sich in
den vergangenen Jahren zahlreiche
Berufshilder entwickelt, die es frither
nicht gab und die heute nicht mehr
wegzudenken sind. Denken Sie nur an
digitale Werbeformen. Auch die Ge-
schéaftsmodelle haben sich enorm
weiterentwickelt. Strategische wie
theoretische Grundlagen sind heute
fir die Fihrung eines Unternehmens

unserer GroBenordnung unerlasslich.
Insofern bin ich sicher, dass mir das
Studium an der Hochschule St. Gallen
wertvolles Basiswissen vermittelt hat.
Ich finde es schade, dass sich so we-
nige Top-Absolventen der renom-
mierten Universitaten fur den Eintritt
in groBe Kommunikationsagenturen
entscheiden. Hier mussen wir uns
vielleicht aber auch an die eigene
Nase fassen und starker kommunizie-
ren, was fur Téatigkeitsfelder und Auf-
stiegschancen wir bieten.

Was waren fiir Sie besonders
,skritische“ und erkenntnis-
reiche Ereignisse in lhrem
Werdegang?

Echte Aha-Momente waren die we-
sentlichen beruflichen Stationen in
meinem Leben. Das fing natiirlich
mit dem Studium in St. Gallen und
dem ,St. Galler Management-Mo-
dell* an. Das entscheidende Lear-
ning war, dass Fihrungskrafte sich
nicht mit Vordergrindigem zufrie-
den geben, sondern Strukturen er-
kennen mussen. Wer Strukturen er-
fasst und weiterentwickelt, kann
erfolgreiche Strategien konzipieren.
In St. Gallen ist auch der Kontakt mit
der Wirtschaft sehr gefordert wor-
den. So haben wir frith Vortrage ge-
halten und Manager-Seminare mit-
gestaltet. Schon in jungen Jahren
kamen wir ganz selbstverstandlich
mit dem Schweizer und europai-

schen Top-Management in Kontakt.
Daraus ergaben sich ganz nattrlich
Kontakte, die nun tber Jahrzehnte
bestehen. In meiner Universitatszeit
entwickelte ich ein Gespur dafir,
wie toll Werbung sein kann. Es war
ubrigens tberhaupt nicht klar, ob ich
einmal in die Agentur meines Vaters
eintreten wurde.

Eine wichtige Station war fur
mich nach dem Studium der Eintritt
bei Procter & Gamble. Als ich nach
Briissel ging und dort fiir eine Marke
europaweit arbeitete, hatte ich in ei-
nem internationalen Team einen Rie-
senspalB. Das Management gab uns
jungen Marketingprofis das Gefiihl,
dass wir fir unsere Marken person-
lich verantwortlich sind. Daraus ent-
stand ein ganz starker Bezug zu un-
seren Marken. Uber die sechseinhalb
Jahre bei Procter & Gamble reifte bei
mir die Uberzeugung, dass ich ein-
mal mein eigenes Ding machen woll-
te. So bin ich dann in die Agentur
meines Vaters eingetreten.

Wie differenziert man sich als
Agentur? Die Positionierung,
die ,Vision“ oder ,Leitbild“

der meisten Kommunikations-
agenturen sind sehr ahnlich
und somit wenig einzigartig,
der Fokus liegt auf Marken-
fihrung und Kreativitat.
Stimmt. Es ist wirklich schwer, sich
in der AuBenwahrnehmung abzuset-

Fotos: Unternehmen
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zen. Aber das liegt einfach daran,
dass Agenturen per se bestimmte
Werte leben miussen. Von einer
Agentur erwartet der Kunde, dass sie
ein groBes MaB an Kreativitat hat
und Marken nicht beschadigt. Das
liegt in der Natur der Sache. Unkrea-
tive Agenturen gibt es nicht.

Am Markt differenzieren wir uns
durch unsere vier ,i's“: innovative,
international, independent, integra-
ted. Wir sind independent, also un-
abhangig, und partnergefihrt. Zu-
dem sind wir integriert aufgestellt.
Dabei ist ganz wichtig, dass unsere
Struktur nicht theoretisch ist, son-
dern in den Hausern der Kommuni-
kation aktiv gelebt wird. Bei uns ar-
beiten die klassischen Kommunikati-
ven selbstverstandlich Tur an Tur
mit Mediaplanern, Datenanalysten
und Marktforschern. Innerhalb der
Agenturgruppe ist dabei jede Agen-
tur eine selbststandige Einheit. Wir
haben die Tiefe der Spezialisierung,
aber trotzdem das Ganzheitliche. E1-
reicht wird das dadurch, dass die
Teams raumliche Nahe haben und
zu Kundenteams zusammengefasst
werden. Weiter stehen wir fir Inno-
vation und Internationalitat.

Unternehmen verfolgen
verstarkt eine ,,One Brand“-
Philosophie. Serviceplan selbst
agiert als Gruppe, aber man
pflegt bewusst sehr viele
»Subbrands® und regionale
Verankerung. Ist das nicht

ein gewisser Widerspruch?
Bendtigt man in der heutigen
globalen Zeit noch eine so
starke nationale Prasenz?

Man muss die Leistungsebene von
der Markenebene trennen. Auf der
Leistungsebene haben wir tatsach-
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lich einzelne Agenturen zu den Spe-
zialbereichen. So macht eine Agen-
tur nichts anderes als Business
Intelligence oder eine andere ist auf
Search Engine Optimization spezia-
lisiert. Wir verstehen diese Spezial-
agenturen als Werkzeuge, die der
Kunde einzeln kaufen kann. In den
spezialisierten Einheiten entwickelt
sich ein ganz spezifisches Know-
how. Kreative suchen Kreative und
Technik-Affine brauchen Technik-
Freaks. Als Agenturgruppe missen
wir die richtigen Umfelder schaffen
und fir die Bereiche passende Mit-
arbeiter finden. Auf der Markenebe-

LWir liefern
jedem Kunden
zuverliissig den

passenden Service.

Darauf bin

ich stolz.”

ne versuchen wir dagegen, uns zu
reduzieren. Wir wollen nicht fir je-
den Leistungsbereich eine eigene
Marke. Das lasst sich am Markt
nicht durchsetzen. Deshalb haben
wir eine Marke fiir das Kreativpro-
dukt im weitesten Sinne: Service-
plan. Wir haben eine Marke fir die
Fahigkeit, mit Kanalen umzugehen
— Mediaplus. Die Marke Plan-Net
steht dagegen ausschlieBlich fiir das
digitale Segment, Facit umfasst den
Bereich Marktforschung, und unsere
neueste Marke Solutions deckt das
Realisierungsgeschaft ab. Unter
diese Marken gliedern sich die Leis-
tungsbereiche.

Ist es heute Giberhaupt noch
sinnvoll, in so vielen Landern
und auf so vielen Kontinenten
regional Prasenz zu zeigen
oder miissten Agenturen viel
mehr in einzelnen Markten
Synergien suchen?

Die Serviceplan-Gruppe ist die erste
deutsche Agentur, die in groBem MafB
internationale Prasenz zeigt. Wir ha-
ben im Ausland entweder eigene
Standorte oder Partnerschaften. Un-
sere Prasenz erstreckt sich derzeit
uber 35 Lander — von Frankreich tiber
Dubai bis nach China. Obwohl
Deutschland so exportorientiert ist,
hat sich nie eine deutsche Agentur so
internationalisiert wie Serviceplan.
Das ist eigenartig, weil deutsche Un-
ternehmen fur Eigenschaften wie Zu-
verlassigkeit und technikorientierte
Denke geschatzt werden. Zudem set-
zen Global Player wie beispielsweise
BMW als Kunden voraus, dass der
Partner in der Lage ist, Werbekam-
pagnen international zu planen und
landerspezifisch anzupassen. Dazu
braucht ein Unternehmen in einzel-
nen Markten differenziertes Know-
how. Wer heute eine Kampagne fur
den 7er-BMW plant, muss den chine-
sischen Markt verstehen. Dort wer-
den ungleich mehr Autos verkauft als
beispielsweise in Deutschland. Kurz:
Die Internationalisierung wird ganz
klar von unseren Kunden gefordert.
Nicht vergessen mochte ich den As-
pekt, dass die Internationalisierung
fir die Serviceplan-Gruppe eine un-
geheure Bereicherung ist. Bei Kick-
off-Veranstaltungen ist es fiir mich
immer wieder ein Erlebnis, wenn
Teams aus China, Europa und den
USA zusammentreffen und gemein-
sam eine Vision entwickeln. Die
Internationalisierung ist fir uns



durchaus auch eine emotionale An-
gelegenheit. Dass wir uns bei der Ex-
pansion auf Hubs konzentrieren, die
wirtschaftlich relevant sind, versteht
sich von selbst. Wichtig ist uns, dass
die einzelnen Landeragenturen unab-
hangig sind und ihre Kunden betreu-
en. Naturlich entstehen landeriiber-
greifend auch Synergien.

Serviceplan setzt mit dem
Modell ,,Haus der Kommuni-
kation“ stark auf das Thema
Integration. Ich méchte nicht
nach lhrer Lieblingskampagne
fragen - denn Kunden ordnet

SERVICEPLAN WELTWEIT
Innovative Kommunikation, auch in Paris, Russland
und Dubai (links, v.o.n.u.) und ltalien (unten).

SERVICEPLAN &
PLAN.NET@
 mEDAPUSE

SERVICEPLAN ©
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man nicht gerne. Doch welche
Kampagne von Serviceplan
bringt die Integration am
besten zum Ausdruck?

(Lacht) Wir liefern jedem Kunden zu-
verldssig den passenden Service. Da-
rauf bin ich stolz. Naturlich gibt esim
Tagesgeschaft auch echte Leucht-
turm-Projekte. Ich bin auf viele Arbei-
ten, die wir fiir BMW machen, stolz.
Hier kombinieren wir sehr stark Kre-
ativitat, Media und den digitalen An-
satz. Ein gutes Beispiel ist die Ein-
fuhrungskampagne fiir den i8. Der ist
ganz einfach ein tolles Produkt, fir
das die Entwicklung einer Kampagne
Spall macht. Dazu kommt der globale
Anspruch und der Rollout auf allen
Kanalen. Der ist auch flir eine groB3e
Agentur eine Herausforderung. Ist
der Kunde dann zufrieden, ist das fur
alle Beteiligten eine Freude. Es gibt
aber auch kleinere Falle, die ich su-
perspannend finde. So haben wir fur
den Deutschen Anwaltsverein eine
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Kampagne entwickelt, die haupt-
séachlich viral funktioniert hat. Bei so
einem Case steht dann das Innova-
tive im Vordergrund.

Haufig wird 360-Grad-
Kommunikation gefordert -
Mittelstdndler mit bescheidenen
Budgets favorisieren aber
80:20. Kbénnen Sie Beispiele
geben, wann ,,Integrierte
Kommunikation“ nicht das

Ziel sein sollte und welchen
Stellenwert Marke hat?

Ich halte den Begriff 360-Grad-Kom-
munikation fir wenig sinnvoll. Es
kann in der heutigen Zeit nicht dar-
um gehen, moglichst alle Kanéle zu
bespielen. Erstens reicht dafiir das
Geld wohl in den meisten Fallen
nicht und weiter stellt sich die Frage,
welche Logik dahinter stehen soll.
Innovative Konzepte berticksichtigen
durchaus, welche Kanale es gibt, su-
chen dann aber eine intelligente, in

der Zeitfolge sinnvolle Verkniipfung.
Der allgegenwartige Trend zur Digi-
talisierung verstellt uns nicht ein
einziges Thema. Wenn alles digitaler
wird, rickt im Wettbewerb alles néa-
her zusammen. Dadurch steigt mei-
nes Erachtens die Bedeutung der
Marke. Frither gab es hohe Eintritts-
barrieren. Kunden mussten in das
Geschaft gehen und beraten werde,
bevor sie sich fur ihr neues Sakko
entschieden. Heute gibt es das Inter-
net, und der Vergleich per Mausklick
ist die Regel. Deshalb kann man
durchaus die These vertreten, dass
Markenarbeit heute so wichtig ist
wie nie.

Uns beschaftigt in der Forschung
derzeit das Thema , Sponsorenakti-
vierung“. Warum wird Sponsoring in
vielen Fallen — trotz der hohen Rech-
tekosten —ungentigend aktiviert und
in die Markenfihrung integriert?
Gibt es hierfliir Best-Practice-Bei-
spiele?



Die Serviceplan-Gruppe hat eine
kleine Unternehmenseinheit, die sich
spezifisch mit Sponsoring auseinan-
dersetzt. Das Thema ist sehr span-
nend, und Sponsoring kann enorme
Werbewirkung entfalten. Gleichzei-
tig wird Sponsoring im Agenturge-
schaft allerdings nie eine zentrale
Rolle spielen. Sponsoring-Entschei-
dungen werden oft sehr emotional
gefallt und besonders bei der Budget-
planung ist Vorsicht geboten. Wer
sich mit doch meist betrachtlichen
Summen beim Sponsoring engagiert,
muss darauf achten, dass fiir Werbe-
maBnahmen in der Folge noch gentu-
gend Budget bleibt. Nur dann ist
Sponsoring effizient.

Die Kommunikationslandschaft
zersplittert sich, kaum einer
hat noch den Uberblick. Im
digitalen Werbebereich gibt

es zwei stark dominierende
Player. Wie sieht die
Kommunikation im Jahr 2025
aus? Wie verschieben sich

die Budgets der Unternehmen,
wie die Aufgaben der
Agenturen und der anderen
Player wie beispielsweise der
Marktforscher?

Ich mache mir da gar keine Sorgen.
Es gibt viele Dinge, die im derzeiti-
gen Digitalhype nicht diskutiert
werden. Auch kinftig werden Un-
ternehmen Partner brauchen, die
kreative Ideen entwickeln. Selbstim
digitalen Bereich entsteht ein enor-
mer Beratungsbedarf. Agenturen,
die sich nur auf ihre Einkaufsmacht
im Mediabereich zurtiickziehen,
werden verschwinden, weil Compu-
ter diese Arbeit ibernehmen. Nicht
beantwortet ist aber die Frage, wel-
che Kundendaten ich tiberhaupt be-

kommen kann, zu welchem Preis
kaufe ich die ein und wie segmen-
tiere ich die verfliigbaren Daten? Der
Beratungsbedarf wird kiinftig nicht
kleiner, sondern groBer werden.
Wenn ich Google oder Facebook
meine Kanalstrategie tbertrage,
durfte wohl ziemlich klar sein, auf
welchen Kanéalen meine Budgets
eingesetzt werden. Das werden
Werbekunden nicht wollen. Unsere
Chance wird in der Zukunft sein,
verschiedene Quellen zu nutzen und
fir unsere Kunden effiziente Ange-
bote zusammenzustellen.

Blick nach vorne:

Wie wird Serviceplan in

15 Jahren dastehen?

Seien wir zufrieden, wenn Service-
plan die kommenden finf Jahre gut
dasteht. Scherz beiseite: In 15 Jahren
werden wir in jedem Fall noch digi-
taler sein. Der Anteil an digitalen
Services liegt bei uns derzeit schon

,Die Schweiz ist
fiir uns ein
wichtiger Markt,
weil sie ein Hub
fiir international
tiitige Firmen ist.”

bei Uiber 50 Prozent. Heute machen
die Werbebudgets im Digitalbereich
bei den Kunden durchschnittlich 30
Prozent aus. Kiinftig wird das Thema
Daten ein wichtiger Bereich werden.
Serviceplan wird noch mehr Con-
tent-Marketing machen, als das heu-
te der Fallist, und noch internationa-

ler werden. Bei aller berechtigten
Skepsis gegentuiber der Datensam-
melwut und der Auswertung von Big
Data in vielen Landern auf dieser
Erde miissen wir in Europa aufpas-
sen, dass wir nicht abgehangt wer-
den. Ich bin durchaus ein Verfechter
von Datenschutz und kontrolliertem
Umgang mit Daten, aber die Zukunft
ist in vielen Teilen digital, und die
Geschaftsmodelle, die sich aus die-
ser Zukunft entwickeln, sind eben-
falls digital. Wenn wir an diesem
Megatrend partizipieren wollen,
mussen wir der digitalen Welt ge-
genuber aufgeschlossen bleiben.
Gerade in der Werbung missen wir
darauf achtgeben, dass nicht nur Fir-
men in den USA in ihrem Safe-Har-
bour all das machen, was bei uns
nicht erlaubt ist, und damit richtig
gut Geld verdienen. Dafur ist es
wichtig, den Menschen auch die
Angst vor Big Data zu nehmen.

Zum Abschluss vielleicht
noch einige Worte zu lhrem
Engagement in der Schweiz,
in der Serviceplan ja auch
eine Niederlassung unterhalt?
Gern. Mein Vater ist Schweizer und
ich auch. Ich habe in der Schweiz
meinen Militardienst absolviert,
studiert, gearbeitet und habe der
Schweiz viel zur verdanken. Inso-
fern sind wir genau betrachtet die
groBte Schweizer Agentur weltweit.
Die Schweiz ist fiir uns im Ubrigen
ein wichtiger Markt, weil sie ein
Hub fiir international tatige Firmen
ist. Wir arbeiten beispielsweise fir
ABB international global mit Stand-
ort zurich. Ich fihle mich in der
Schweiz sehr wohl.
Das Interview flihrten
Sven Reinecke und Friedrich M. Kirn
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Wenn Godzilla
Frankfurt verwustet,
muss das nicht
viel kosten

Ein Hersteller von Fliegenschutzgittern erklart seinen Kunden per Zeichentrick-
video die richtige Verklebung ,Netz auf Fensterrahmen” und die ARD in ihren
Tagesthemen den Grenzverlauf zwischen IS und den kurdischen Peshmerga-Milizen.
Inhalte und Kanale kénnen unterschiedlicher nicht sein, beide aber verwenden
das gleiche mediale Instrument: das sogenannte Tutorial oder ,Erklarvideo®.
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ie Minchner Full-Service-Agentur Kay Kri-
ger Kommunikation in Kooperation mit Mar-
keting Garten ist ein Spezialanbieter auf
diesem keineswegs neuen, aber in anhalten-
dem Wachstum sich befindlichen Genre der
JErklar“-Kommunikation in Bewegtbild. Neben der Spezi-
alanwendung fiir animierte technische , Anleitungen" er-
strecken sich mogliche Spielfelder des Erklarvideos immer
haufiger auch auf die Gebiete der klassischen wie digitalen
Werbe- und Nachrichtenkommunikation. Ob Marken-,
Image-, oder PR-Inhalte, oder ob rein technikbezogene
Funktionsweisen und , Anleitungen” an Zielgruppen zu
vermitteln sind, von Hard-selling tiber Schulungsmethoden
bis hin zu Non-Profit- und Charity-Kommunikation: Immer
liegt der Charme des Erklarfilmchens ganz zuvorderst in
den Moglichkeiten, auch die komplexesten Zusammenhan-
ge in Abstraktion und , Sichtbarmachung durch Vereinfa-
chung” zu raffen und damit , leicht” zu prasentieren.

Sichtbarmachung durch Vereinfachung

Spielerisch im Look, ohne banal zu sein, den homo ludens
zu kitzeln und vertraute Schlusselreize zu setzen aus den
Lernwelten der Kindheit, darin unter anderem liegen die
psychologischen Wurzeln des Erfolgs von Erklarvideos.

JImmer ofter ist es gerade die kleine Form, die auffallt und
Uberzeugungskraft entfaltet innerhalb unserer lauten Welt vol-
ler uns in Ohr und Auge bohrgehdammerter Produktbotschaf-
ten", so Agenturchef Kriiger: ,Wem eine einfache Dreiwortbot-
schaft — nehmen wir ,ich mag dich' — anstatt in Form einer
Supernova implodierender 3-D-Welten mal abwechslungshal-
ber unter der Tonspur eines smarten Schiebegerauschs per
Palmolive-gepflegter Frauenhand vor das au3ere wie innere
Auge geschoben wird, wer wollte sich in dieser Sekunde einem
kurzen genaueren Hinsehen entziehen?"

Fotos: © iStockphoto, © nattapong/Fotolia.com, Unternehmen
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In dieser Variante werden die Grafiken digital auf einem White
Board gezeichnet. Sie bauen sich auf, werden weggewischt ...
Weitere Raffinessen je nach Laune und Fantasie.

Individuelle Illustrationen und Figuren werden ausgedruckt
und ausgeschnitten. Die Papierillustrationen werden mit einer
echten Hand in dem Film bewegt.

In der Form also klein, konzeptionell, kreativ und sze-
nisch kann man groB denken. ,Um Ihre Botschaft loszu-
werden, konnen Sie die Frankfurter Innenstadt von God-
zilla verwisten lassen, ohne dass Sie etwa die Zeil sper-
ren und Hubschrauber aufsteigen lassen miissten. Per
,Handchic' ins Tableau geschobene Figuren erzahlen die
Story auch", so Kruger.

Hier liegt sicher einer der Grinde fir die steigende
Nachfrage nach den Ideen des Kreativen und der ver-
gleichbarer Anbieter: Wo Kunden und ihre Agenturen mit-

tels landlaufiger Film- und TV-Produktion entweder bud-
getmaBig oder schlicht aufgrund der Komplexitat der Zu-
sammenhange, die nur in Uberproportionalem Aufwand in
Szene zu setzen waren, an Grenzen stof3en, ist das Erklar-
video Notausgang und Himmelspforte in einer Tr.

Aber Achtung: Mag das ,,anything goes* auch Schlis-
selbegriff seinin , worldwar digital 0.4", Kruiger ist wichtig
Zu betonen, dass das Erklarvideo mit den gezeigten spe-
zifischen Vorteilen, eigenen GesetzmaBigkeiten und Ein-
satzgebieten seinen Platz neben anderen Werbemedien

)
Z

DMOS

=T

Einsatzgebiete

3

PPT to Dedeo

PowerPoint-Prasentationen werden zu einem ansprechenden
Video. Animiert, mit Voice Over und passender Musik.

Erstellung einer digital animierten Collage aus attraktiven
Einzelmotiven. Anhand von ,Schnipseln” wird die Story erzahlt.
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einnimmt. , Erklarvideos sind das perfekte Zusatzangebot
und nicht selten kostenguinstiges Erganzungsmedium”,
weil3 Kriger. Vorhandene Filmsequenzen, Footage aus
bestehendem Material lassen sich attraktiv in ein Video
einbauen und damit in neue Kontexte setzen.

Dies ist in der Sache nicht neu. Jedoch entwickeln
sich — insbesondere vor dem Szenario digitaler Machbar-
keiten — Spielarten und Ideenwelten des Erklarvideos
derzeit in so rasanter Weise fort, dass das Medium vor
allem durch seine Innovationsdynamik fasziniert.

Professionelle - und vor allem individuelle - lllustrationen werden animiert
und so zu einem Motiongraphic-Film mit hohem Qualitatsanspruch (je nach
Wunsch in 4-K oder auch 3-D) programmiert. Kurze Echtfilmsequenzen.

Getrieben von den Herausforderungen auf Inhaltesei-
ten und den Anspriichen des Content-Marketing hat sich
unterhalb des Oberbegriffs Erklarvideo eine mittlerweile
groBe Formenvielfalt an kreativen Looks, Ansatzen und
Animationsmdglichkeiten etabliert (Beispiele siehe Kés-
ten). Dieses System ist naturgemas offen, wie Kriiger be-
tont. ,Die Fortentwicklung grafischer und technischer
Darstellungsvarianten ist ein Teil unserer Kreativleistung.
Neue Asthetiken und Formensprachen wachsen kontinu-
ierlich hinzu, oft in enger gemeinsamer Entwicklung mit

Styles und Einsatzgebiete sind vielfaltig

Die im Vergleich zu ,,Echtfilm”
niedrigeren Produktionskosten
(obwohl es innerhalb der techni-
schen Anséatze und Stilrichtungen,
aber auch unter den Anbietern
selbst, nicht unwesentliche Kosten-
unterschiede gibt) machen das
Erklarvideo zu einem erfolgreichen
Verkaufs-Tool in Werbung, Publi-
zistik, Journalismus. Das Erklar-
video ist multimedia-, multi-
channel-fahig und vor allem: Es
lassen sich abstrakte Sachverhalte
- quasi vom Schreibtisch aus -

in Szene setzen.

Bei der Kay Kriger Kommunikation
kommen sie in breiten Anlassen zur
Umsetzung, von der kleinen Form,
etwa einer animierten Event-Einla-
dung im Kunden-E-Mailing bis hin
zum Unternehmens- und Imagefilm
unter Ausspielung der Méglichkeit,

1<

KAY KRUGER KOMMUNIKATION

verschiedene Stile einzubringen und
aufeinander abgestimmt im Mix zu
inszenieren.

Das Erklarvideo darf sich je nach
Schlagrichtung auch mal ,Tutorial”,
LErklarfilm“ oder ,Show & Sell”
nennen und so unterschiedliche Styles
anbieten wie ,Whiteboard”, ,,screen-
teach®, ,motion graphic” u.v.m.

Alle Stilrichtungen werden entweder
streng angepasst ans Kunden-Cl
oder vollig unabhangig und bewusst
selbststehend angelegt, von
konventionell und geradlinig, bis hin
zu wild und aufregend.
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Beispiel: Erklarbarmachen einer Software-Funktion: Screenshots oder Rohdatei der Bildschirm-
aufnahmen (z.B. Camtasia) werden kundenseitig angeliefert. Drehbucherstellung. Individuelles
Teaser-Intro, Einarbeiten der Screenshots/Screencasts, Highlighten der Aktionen, Texte animiert
laufen lassen, Video mit entsprechenden Bildern oder Einblendungen auflockern usw.

den Ideengebern auf Kundenseite.” Kreation, Drehbuch,
Skizzenplot, Programmierung, Animation, Musik ...
bis hin zum Sprecher: Die Kunden bekommen alles aus
einer Hand. Krliger selbst ist in erster Linie zustandig
fur Idee, Kreation und Storyboard. Bei Grafik- und Um-
setzungskreativitat in der zweiten Prozessstufe, wenn
es um Styles, Tableaus, Layouts, Soundeffekte und
neue Programmierungen geht ... insbesondere dort

~Immer éfter ist es gerade die kleine
Form, die auffillt und Uberzeugungs-
kraft entfaltet innerhalb unserer lauten
Welt voller uns in Ohr und Auge bohr-
gehiimmerter Produkthotschaften.”

Kay Kruger,
Geschaftsfuhrer Kay Kriger Kommunikation

stitzt er sich auf die Expertise seiner Projektpartnerin
Bettina Schmitz-Gemeri, die mit ihrem , Marketing
Garten” und Uber die Jahre vielen Hundert Filmen auf
eine einschlagige und style-lubergreifende Erfolgssta-
tistik verweisen kann — fur ein namhaftes Klientel na-
tionaler und internationaler Kunden.
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Nicht selten sind es am Ende deren Lead-Agenturen,
die das Erklarvideo ,einkaufen”. Sie sind es dann auch,
die das fertige Produkt auf Kundenseite in die media-
strategisch vorgesehenen Kanéle spielen. Diese konnen
von der einfachen Platzierung auf der Kunden-Homepage
uber die Aussendung auf ausgewahlten Social-Media-
Plattformen bis hin zum Einsatz innerhalb eines klassi-

schen TV-Spots reichen. von Friedrich M. Kirn

Hrzeroees bl

Stop Moton

Durch das Aneinanderreihen von einzeln arrangierten
Bildern wird eine mehr oder weniger flissige Bewegung
erzeugt. Ein beliebter Stil mit ganz eigenem Charme
und tollen Méglichkeiten.
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Wie der digitale Wandel
in Unternehmen gelingt

Egbert Deekeling & Dirk Barghop (Herausgeber):
Kommunikation in der digitalen Transformation
Springer Gabler, Juni 2017

Gebundene Ausgabe: 134 Seiten

ISBN: 978-3658176297

€ 39,99 / Kindle-Version: € 29,99

Kommunikation spielt eine erfolgskritische Rolle flr die Gestaltung digitaler
Transformation - das ist die Generalthese dieses Buches. Digitaler Wandel fUhrt
zur Disruption der Konzern- und Unternehmenswelt: Tradierte Geschaftsmodelle,
FlUhrungsroutinen sowie Unternehmenskulturen sind radikal in Frage gestellt.
Die alten Gewissheiten und Routinen eines optimierungsgetriebenen Change-
Managements greifen nicht mehr.

Doch was heif3t das fur die Unternehmenskommunikation? Wie muss sich ihr
Selbstverstandnis andern? Namhafte Expertinnen und Experten aus Unter-
nehmen und Beratungsfirmen schildern aus der Praxis, welchen Beitrag die
Kommunikation flr das Gelingen digitaler Transformation leistet. Aus unter-
schiedlichen Perspektiven zeichnen sie ein vielgestaltiges Bild der neuen
Herausforderungen und Aufgaben. Das Buch dokumentiert so einen ersten
Erfahrungsstand, worauf bei der Kommunikation in der digitalen Transformation
zu achten ist und was sie erfolgreich macht.

Die Herausgeber Egbert Deekeling und Dr. Dirk Barghop, beide Senior Partner
bei Deekeling Arndt Advisors, sind Experten fir komplexe Transformations-
prozesse. Das international tatige Unternehmen gehort seit Jahren zu den
fuhrenden strategischen Kommunikationsberatungen in Deutschland.

Erfolgskriterien fiir eine
virale Verbreitung

Cathrin Tusche: Virales Marketing: Virales Marketing
verstehen - ansteckende Kampagnen planen und umsetzen
CreateSpace Independent Publishing Platform, Juni 2017
Taschenbuch

ISBN: 978-1548294373

€ 19,90 / Kindle-Version: € 14,90

Wie kdnnen Unternehmen erreichen, dass ihre Werbebotschaft in der Flut an
Informationen nicht untergeht? Traditionelle Werbung ist teuer und wird

von vielen Konsumenten abgelehnt. Auf der Suche nach neuen, innovativen
Werbeformaten erscheint das virale Marketing als ideale L6ésung, um aus

der Masse herauszustechen.

Beim viralen Marketing streut nicht das werbende Unternehmen selbst die
Markenbotschaft, sondern Nutzer verbreiten diese freiwillig in ihrem Freundes-
und Bekanntenkreis. So erreichen Unternehmen in klrzester Zeit eine hohe
Reichweite, die Botschaft verbreitet sich rasend schnell ,,wie ein Virus“. Der
Konsument wird selbst zum Werbemedium, indem er die Werbebotschaft teilt.
Die Online-Marketing-Expertin Cathrin Tusche erklart in diesem Lernbuch,

wie auch kleinere und mittlere Unternehmen vom viralen Marketing profitieren
kénnen, auch wenn kein groBes Budget zur Verfligung steht. Sie lernen die
Mechanismen verstehen, die dazu beitragen, dass Nutzer freiwillig Werbebot-
schaften teilen, und werden in der Lage sein, Ihre eigene virale Marketingstrate-
gie von der Zieldefinition bis zur Erfolgsmessung zu entwerfen und umzusetzen.

Das Marketingjournal marke41 fuhrt 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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MARKE | Marken-Entwicklung Opel

1862 Adam Opels 1886 ,Victoria Blitz* 1909 schwungvoller 1910 Das blaue Auge 1937 Der Zeppelin
Initialen Opel-Schriftzug

Marken-Entwicklungen,
sichthar am Marken-Logo

Es ist Uberraschend, mit welcher Vehemenz aktuell das neue Marken-Logo
von Aldi SUd in Fachkreisen attackiert wird. Mir liegt es fern, aus
Marketingsicht die Entwicklung von Firmen-Logos als solche zu beurteilen.
Wer mag schon beurteilen, ob ein Unternehmen wie Aldi mit dem neuen
Marken-Logo gescheitert ist, bevor es Uberhaupt eingefihrt worden ist?

ndererseits zeigen Marken-Logos der Offent-  der Opel-Slogan und das Marken-Logo von Opel. ,Wir le-

lichkeit, dass hinter Logo-Veranderungen  ben Autos” war ja verstandlich. Was der neue Claim ,,die

auch Wandlungen im Unternehmen stehen,  Zukunft gehort allen” bewirken soll — war das bisher nicht

die sich im Marken-Logo widerspiegeln. Die  s0? — und was das mit Autos der Marke Opel zu tun hat,

aktuelle Metamorphose im Opel-Logo hilft,  hat sich mir ebenso wenig wie vielen Opel-Fahrern er-

die Veranderungen bei Opel wie auch im Logo von Aldi  schlossen. Oder haben die Marketingverantwortlichen
Sud besser zu verstehen. dabei an die Zukunft ihrer Jobs gedacht, als eine Art be-
Was ist bei Opel passiert? Opel wurde von Peugeot/  schworendes Mantra zur eigenen Zukunftssicherung? Ist
Citroén ubernommen und — schwupps — andert sichauch ~ der Ideen-Lichtblitz bei Opel erloschen oder ist das

s r.

1954 Zeppelin auf 1963 Dieses Logo 1964 \ereinfachung 1970 Neugestaltung 1987 Neugestaltung
dem Weg zum Blitz wahrte nur ein Jahr des Blitz-Logos

OPEL OPEL
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OPEL

1947 Zeppelin mit
moderner und
schlankerer Linie

1950 ovales Opel-
Logo fur Handler-
organisation

schwarze Logo ein Symbol der Trauer oder ein Frust-Sig-
nal aus dem Opel-Marketing, dass Opel aufgekauft wor-
den ist?

War der Opel-Blitz bisher dreidimensional und glan-
zend, so ist er ab sofort seines Glanzes und seiner Drei-
dimensionalitat buchstéablich beraubt. Der Blitz im Logo
ware das perfekte Schliisselelement, eine weitere Dimen-
sion hinzuzufigen und die Marke als E-Auto-Marke zu
positionieren. Stattdessen geht man eine Stufe zuruck.

Was sagt uns das neue Logo? Die Marke Opel verliert
sichtbar an Glanz und an Profil. Der Opel-Blitz als schwar-
zer Scherenschnitt? Gewinnt man so neue Kunden? Wo ist
der Mehrwert dieser Veranderung fur den Kunden? Hilft
das, die Opel-Markensympathie und -Markentreue zu
steigern? Schwarz und Weil3 sind bekanntlich keine akti-
vierenden Farben. Was cool aussieht, bringt noch lange
keine neuen Kunden. Wie soll das Opel-Markenzeichen in
Zukunft zweidimensional am Auto aussehen? Man stelle
sich vor, der Mercedes-Stern verlore seine Dreidimensio-
nalitat und seinen Silberglanz? Bereits 1987 war der Opel-
Blitz im Logo schon einmal schwarz auf gelbem Grund. Es
war das Jahr, als Ignazio Lopez der Einkaufschef von Opel
wurde, und der die Einkaufspreise rigoros senkte, um
schwarze Zahlen zu generieren.

Nun zu Aldi und wie uns das Beispiel Opel beim Ver-
standnis des neuen Aldi-Logos helfen kann. Wahrend
Opel sein Marken-Logo im wahrsten Sinne ,platt” ge-
macht hat, entwickelt Aldi sein Marken-Logo weiter in

HANS RUBY,
Dipl.-Kfm.,
RUBYMEDIA.

3-D: Bravo! Mehr Profil mit einer dritten Dimension:
1. Qualitat — 2. Preis — 3. Wohlfiihlen. Aldi als Wohlfiihl-
discounter: Das ist ein Verbrauchernutzen! Das ist doch
eine interessante Entwicklung und auch kein Wider-
spruch zum Prinzip der Einfachheit bei Aldi. Entschei-
dend bei allem ist doch, wie sich eine Veranderung im
Markenauftritt, im Marken-Logo, in der Kundenkommu-

Ist der Ideen-Lichtblitz bei Opel
erloschen oder ist das sechwarze Logo
ein Symbol der Trauer oder ein
Frust-Signal aus dem Opel-Marketing,
dass Opel aufgekauft worden ist?

nikation und in der Unternehmenspolitik fiir den Kunden
auswirkt. Aldi bleibt seinem Ziel treu: Beste Qualitat fur
wenig Geld in einer neuen Wohlfiihl-Dimension. Symbo-
lisiert im Logo. So einfach setzt das Aldi um.

Wir durfen gespannt sein, ob Opel mit einem schwar-
zen Logo auch schwarze Zahlen schreiben wird und wie
sich die Marke Opel unter den neuen Eigentimern in
Deutschland und weltweit weiterentwickelt und wann

der Blitz wieder glanzt und funkelt! von Hans Riby
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OPEL

2002 Opel-Logo nun
in Chrom gefasst

2007 breiterer Ring
um den Opel-Blitz
(3-D-Optik)

2009 breiterer Ring
und Blitz; Schriftzug
ohne Farbverlauf

2009 wieder schmaler,
kontrastreicher und
mit Opel-Schriftzug
oben im Kreis

2017 zweidimensio-
nales Design
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MARKE | Customer Experience Measurement

Am Kunden orientiert:
Das ist Customer
Experience Management

Seit vielen Jahren ist Unternehmen bewusst, dass Kundenzufriedenheit von grof3er
Bedeutung fur nachhaltigen Unternehmenserfolg ist. Die Maxime gréfRerer Kunden-
zentrierung findet sich in vielen Unternehmensleitbildern wieder. Viele Unternehmen

fUhren schon lange eine laufende Messung der Kundenzufriedenheit mit den Kauf- und
Serviceereignissen durch und haben Zielgréfen fUr das Management gesetzt, die
Kundenzufriedenheitswerte zu verbessern. Strukturierte Daten aus Befragungsergebnissen
werden daflr verwendet, Prozessverbesserungspotenziale aufzudecken und
entsprechende MaRBnahmen einzuleiten. Hier findet klassische Kundenzufriedenheits-
forschung statt, im modernen Fachjargon: Customer Experience Measurement.
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ur Unternehmen, die im Zeitalter digitaler

Transformation und weltweiten Wettbewerbs

nachhaltig erfolgreich bestehen wollen, reicht

die reine Messung von Kundenzufriedenheit

an zwei (wesentlichen) Touchpoints aber nicht
aus. Wenn Markte transparent sind, Markenwerte volatil
sind und Produkte austauschbar werden, dann wird das
Kundenerlebnis zur wichtigsten Erfolgskomponente.
Nicht ohne Grund geben ca. zwei Drittel aller Unterneh-
menslenker in Umfragen an, dass Kundenzentrierung und
eine damit verbundene ,Customer Experience” fir Sie
hochste strategische Bedeutung besitzt.

Das Bediirfnis, den Kunden in seinem gesamten Le-
benszyklus besser zu verstehen und zu begleiten, um
kundenindividuell Informations- und Interventionspunk-
te initiieren zu konnen, rickt damit in den Mittelpunkt
der Diskussionen in Vorstandsetagen. Langst geht es
nicht nur um die nachtragliche Messung der Kundenzu-
friedenheit an einzelnen Touchpoints, sondern darum,
die Kundenbeziehung im gesamten Kundenlebenszyklus
gewinnbringend so zu managen, dass Kunden loyal blei-
ben, mehr kaufen und Marke wie Produkte weiteremp-
fehlen und so aktiver Multiplikator bei der Neukunden-
gewinnung werden. Aus Customer Experience Mea-
surement wird Customer Experience Management. Wer
Customer Experience (CX) Management erfolgreich be-
treibt, kann Kundenbegeisterung entlang der gesamten
Customer Journey entfachen und steuern — und so profi-
tabel wachsen.

CX-Management verkniipft systematisch
Informationen aus allen Datenquellen

Viele Unternehmen verschaffen sich schon heute mit ei-
nem laufenden Kundenzufriedenheits-Tracking, Social
Media Monitoring, Online Communities, Transaktions-
und Vertriebsdaten sowie CRM-Datenbanken einen zu-
satzlichen Informationsgewinn uber jeden einzelnen
Kunden. Entscheidend ist, dass Unternehmen dieses Wis-

CEO Europe
von MaritzCX.

sen zumeist nur separiert voneinander betrachten. Das
volle Potenzial von CX-Programmen wird aber nur ge-
nutzt, wenn es Unternehmen gelingt, Kunden- wie opera-
tive Daten nicht langer in unterschiedlichen Abteilungen
voneinander getrennt zu betrachten. Das Gegenteil ist zu

Das Bediirfnis, den Kunden
in seinem gesamten
Lebenszyklus besser zu
verstehen und zu begleiten,
um kundenindividuell
Informations- und Inter-
ventionspunkte initiieren
zu konnen, riickt damit in den
Mittelpunkt der Diskussionen
in Vorstandsetagen.

einem entscheidenden Erfolgsfaktor fur fithrende, kun-
denzentrierte Unternehmen geworden: Wissen — egal
woher — wird nicht separiert voneinander betrachtet,
sondern stattdessen im Data Warehousing zentral mit-
einander verknupft.

Mit effektivem CX-Management werden Datensilos
aufgebrochen und strukturierte Syntheseprozesse rele-
vanter Daten mittels einer automatisierten Analytik
durchgefiihrt. So konnen strukturierte und unstrukturier-
te Daten wie offene Kommentare, Callcenter-Gesprache,
E-Mails von Kunden oder Beitrage in Social Media in die
Analyse einbezogen werden. Am Ende erhalten Unter-
nehmen so einen deutlich klareren Uberblick tiber ihre
Kundensegmente — und uber jeden einzelnen Kunden.

STEPHAN THUN,

Fotos: © Thinkstockphoto, Unternehmen
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Moderne CX-Programme setzen entsprechende Soft-
ware ein, um strukturierte Syntheseprozesse relevanter
Daten und eine automatisierte Analytik durchzufihren,
um die vielfaltigen Informationen aus unterschiedlichen
Datenquellen einzubinden und umgekehrt bestehende
Daten und Systeme anzureichern. So werden z.B. CRM-
Systeme, diei.d.R. nur ,harte” Daten beinhalten (persén-
liche Daten inkl. Geburtstag, Kaufdaten etc.) mit , wei-
chen” Daten angereichert, so dass KundenmafBnahmen

setzen konnen, dass Kundenerlebnisse nicht nur nach-
traglich analysiert, sondern im Vorhinein pro-aktiv ge-
steuert werden konnen.

Abwanderungstendenzen erkennen,
bevor der Kunde sich dessen bewusst ist

Zu einem erfolgreichen CX-Management zahlen entspre-
chend Software-basierte Prognosemodelle, die aus Infor-
mationen von Kunden, die auf Umfragen reagieren, das
Verhalten derjenigen prognostizieren, die sich nicht an
Befragungen beteiligen. Da dabei alle vorhandenen Kun-

Mit Prognosetechniken erhalten
Unternehmen handlungsrelevante
Erkenntnisse, die sie fiir ein
effektives Kunden- und Touchpoint-
Management so einsetzen kinnen,
dass Kundenerlebnisse nicht
nur nachtriiglich analysiert,
sondern im Vorhinein pro-aktiv
gesteuert werden kinnen.

dendaten in eine Big-Data-Analyse einflieen, ist die
Prognosegenauigkeit auf individueller Ebene ausrei-
chend hoch, um passgenau und personlich jede einzelne
Kundenbeziehung zu steuern. Das bedeutet, dass zum
Beispiel Abwanderungstendenzen erkannt werden kon-
nen, noch bevor die betreffenden Kunden selbst sich des-
sen bewusst sind. Genauso lasst sich auch das Verhalten
der loyalen Kunden bestimmen, bei denen es Potenzial
fur zusatzliche Umsatze gibt. Im Ergebnis heifBt das,
dass Kunden individueller betreut werden konnen, die
Kundenerlebnisse daher optimiert werden und sich als
Folge die Unternehmensergebnisse verbessern — eine
klassische Win-Win-Situation.

noch gezielter und effektiver durchgefithrt werden kon-
nen. Personen- und Verhaltensdaten werden also um
Einstellungsdaten angereichert — eine wesentliche Vor-
aussetzung fur individuelles, effektives und pro-aktives
CX-Management.

Mit modernen CX-Programmen sollten Unternehmen
Kunden-Feedback an jedem relevanten Touchpoint ent-
lang der gesamten Customer Journey (von der Informati-
onsgewinnung bis zum Wiederkaufzeitpunkt) einholen
und in Echtzeit analysieren, wie Kunden die Produkte und
Marke erleben. Unternehmen werden dann in die Lage
versetzt, effektiv und zeitnah auf Kunden-Feedback zu
reagieren, mit dem Ziel, unzufriedene Kunden durch ge-
zielte Intervention noch zu Markenpromotoren zu machen
und Abwanderungsrisiken zu minimieren.

Und wo die individuellen Daten nicht vorhanden sind,
helfen Prognosetechniken, das zukinftige Verhalten
auch solcher Kunden vorherzusagen, von denen kein um-
fangreiches Datenmaterial vorliegt. So erhalten Unter-
nehmen handlungsrelevante Erkenntnisse, die sie fir ein
effektives Kunden- und Touchpoint-Management so ein-

64 3:2017 | marke41

Mit einem zielgerichteten CX-Management, unter-
stitzt von entsprechenden Tools, gewinnen Unterneh-
men also handlungsrelevante Erkenntnisse —aber erst der
daraufhin folgende Schritt im CX-Management ist von
hochster Bedeutung: Die Erkenntnisse werden innerhalb
von Sekunden allen relevanten Mitarbeitern bereitgestellt
und konnen fiur konkrete MaBBnahmen genutzt werden.
Von der Fithrungsmannschaft bis hin zum Kundendienst
— jeder erhalt die fir ihn relevanten Daten exakt dann,
wann er sie benotigt, und exakt so, wie er sie braucht.

Das Ergebnis: Hoherer Erkenntnisgewinn, bessere
Ubersicht und die Moglichkeit, schneller und effektiver zu
handeln. So kommen Mitarbeiter in die Situation, die rich-
tigen Prioritaten setzen zu konnen; sie konnen Prozess-
verbesserungen in Angriff nehmen und personlich auf
Kunden eingehen. Nur so lassen sich individuelle Falle
dann auch individuell behandeln.

Erfolgreiches CX-Management
erfordert kundenzentrierte Denkweise

Klar ist auch: Eine erfolgreiche CX-Strategie kann erst
dann implementiert werden, wenn im Unternehmen



Eine erfolgreiche Customer-
Experience-Strategie kann
erst dann implementiert
werden, wenn im Unter-
nehmen selbst eine durch
und durch kundenorientierte
Denkweise herrscht.

selbst eine durch und durch kundenorientierte Denkwei-
se herrscht: Nicht der Fokus auf die eigenen Produkte,
sondern vielmehr der Fokus auf das Kundenbediirfnis
sichert eine erfolgreiche Zukunft. Kundenzentrierung
heiBt, in allen Unternehmensbereichen zuerst an den
Kunden zu denken, zum Beispiel: Wie wiirde der Kunde
meine Produkte gerne nutzen und was heif3t das fur die

kundenzentrierte Produktentwicklung? Was heiB3t Kun-
dennéhe fiir den Vertrieb und welche Auswirkungen hat
das auf Vertriebswege und Lagerhaltung? Diese Kun-
denzentrierung darf kein Lippenbekenntnis sein, son-
dern muss von der Unternehmensspitze gelebt und lau-
fend kommuniziert werden.

Unternehmen, die Kundenzentrierung in den Mittel-
punkt stellen und ein CX-Management erfolgreich imple-
mentieren, bauen an einer nachhaltigen Zukunft. An einer
Zukunft, in der sie mit zielgerichtetem Software-Einsatz
Kundenbedurfnisse aufdecken und die Erfahrungen jedes
einzelnen Kunden mit Produkten, Marken und Dienstleis-
tungen an jedem Touchpoint verstehen — und erfolgreich
und gewinnbringend fiir Unternehmen und Kunde auf sie
reagieren: Wo immer erforderlich, in Echtzeit und oft auch
lenkend, bevor der Kunde eine Kaufentscheidung trifft.

Customer Experience Management richtig gemacht,
ist einer der entscheidenden Stellhebel fur nachhaltigen
Unternehmenserfolg und liefert Nutzen fiir jeden Kunden

und jedes Unternehmen. von Stephan Thun
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MARKE | AIDA - A-ROSA - a-ja

Wie man neue
Markensysteme
autbaut und starkt

Unsere gesamte Welt einschlie3lich der Wirtschaft ist in einer kaum jemals dagewesenen
Umbruchsituation. Durch die Globalisierung und Digitalisierung entstehen viele
neue Chancen, aber auch Verwerfungen, die heute noch nicht Uberschaubar sind.
FUr Unternehmer ergibt sich allerdings die besondere Herausforderung, die
veranderten Rahmenbedingungen frihzeitig wahrzunehmen und aktiv zu gestalten.

abei begibt man sich
mitunter in ,,unbekann-
te Felder”, die herausra-
gende wirtschaftliche
Chancen beinhalten
konnen. Trotz aller Unwagbarkeiten
lassen sich allerdings GesetzmaBig-
keiten und Regeln erkennen, die beim
Aufbau neuer Leistungskorper, das
heiBt Marken, zu beachten sind, will
man sich erfolgreich in hochkompeti-
tiven Verdrangungsmarkten positio-
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www.aida.de
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nieren. Die Markenentwicklung von
AIDA, A-ROSA und a-ja sind hierfir
besonders lehrreiche Beispiele.

Die Ansicht, dass wir in einer Welt
leben, in der es von allem und jedem
zu viel gibt, egal, ob im Bereich der
Produkte oder der Dienstleistungen,
egal ob Business to Business oder
Business to Consumer, ist weit ver-
breitet — sie ist aber empirisch nicht
haltbar. Jahr um Jahr werden neue
Produkte und Dienstleistungen er-

-

dacht, zur Marktreife gebracht und
schlieBlich gewinnbringend verkauft.
Auch wenn nicht alle Neuangebote
bestehen bleiben, soist es erstaunlich,
wie viele Leistungen neue Markte er-
schlieBen. Die Warenwelt befindet
sich in einem permanenten Wandel.
Deshalb gilt: Neue Produkte bedtrfen
auch neuer Marken.

3



Zunachst ist die entscheidende
Frage zu beantworten: Was ist eine
Marke? Meine Antwort lautet:

= Marke ist (auch im Ubertragenen

Sinn zu verstehen) nicht Verpa-
ckung, sondern Inhalt, auch
wenn die Verpackung zur

Erkennung der Marke und des In-
halts wichtig ist.

= Marke ist Produkt oder Dienstleis-
tung, nicht Unternehmen (der Kun-
de will im Normalfall kein Unter-
nehmen kaufen, sondern Produkte),
umgekehrt, Produktmarken kon-
nen zu Dachmarken werden wie bei
Coca-Cola, Red Bull, AIDA, Milka.

= Marken werden nicht geliebt und
sind keine Personlichkeiten, sondern
Marken werden akzeptiert, sind be-
gehrlich. Klar gesagt: Objekte kon-
nen maximal sympathisch sein.

= Marke ist keine Werbung und wird
nur durch ihren Inhalt zu einer sol-

chen.

HORST RAHE,

DR. OLIVER
ERRICHIELLO,
Buro fur Marken-
entwicklung,
Hamburg.

= Zusammengefasst: Marke ist ein
positives Vorurteil.

Alte Starken neu
interpretieren

Wie gelingt es, Marken innerhalb
kurzer Zeitrdume aufzubauen und in
den Kopfen der Menschen zu veran-
kern? Das Beispiel ,,AIDA" kann hier
als Blaupause dienen: Als ich mit ei-
nem Partner 1993 eine der grofiten
Privatisierungen in der ehemaligen
DDR tuber die Treuhandanstalt
durchfihrte, haben wir ein Unter-
nehmen Uibernommen, was auf der
einen Seite seine Markte verloren
und auf der anderen Seite eine Viel-
zahl von Mitarbeitern mit guter Aus-
bildung und Kompetenzen hatte. Wir
mussten insoweit das Unternehmen
neu erfinden und uns Markte suchen,
wo wir noch eine Chance hatten.

Da Anfang der 1990er-Jahre groB-
tenteils alle Markte aufgeteilt waren,

Deutsche Seereederei.

E-Journal (§

Fotos: © 2017 AIDA Cruises, Unternehmen
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gab es hier nur geringe Moglichkei-
ten, um noch irgendwelche Nischen
oder Lucken zu besetzen. Dies war der
immer in Deutschland vernachlassig-
te —das trifft auch heute noch zu - Be-
reich des Tourismus, der nachweislich
zu den drei groten Wirtschaftsberei-
chen in unserem Land gehort.

Bereits seit den 1980iger-Jahren
war es mein Ziel, den Kreuzschifffahrt-
Tourismus zu sozialisieren und ihn
breiten Schichten der deutschsprachi-
gen Bevolkerung zuganglich zu ma-
chen. Dies insbesondere, nachdem ich
viele Gesprache mit dem amerikani-
schen Kreuzfahrtpionier Ted Arrison
(Carnival) gefihrt und er mir eine
Partnerschaft angeboten hatte.

Es galt viele Hirden zu tiberwin-
den. Die wichtigste war nicht weniger
als die Veranderung kultureller Mus-
ter: Kreuzschifffahrt galt zu Recht als
teuer, alt, verstaubt und wenig inno-
vativ. Klar gesagt: Kreuzfahrten waren
kein typisches Urlaubsprodukt.

Wie verandert man die
offentliche Meinung
flir ein ganzes Segment?

Marke ist zunéchst einmal ein kon-
kret erfahrbarer Sachverhalt. Men-
schen nehmen Marken nicht als
Image-, sondern als Leistungsbiindel
wahr. Dazu zahlen sowohl der Name
als auch die auBere Erscheinung -
beide mussten anders sein, als bisher
in der Kreuzschifffahrt tiblich. Das
Ergebnis war, dass wir zunachst ei-
nen Namen in bunten Farben (weit
vor Google) auswahlten, der mit A
begann und mit A aufhorte und da-
mit phonetisch sympathisch war, in
allen Ranglisten weit vorne stand
und die Unternehmenstradition der
DSR fortsetzte (Arkona, Astra). Hin-
zukam eine aufsehenerregende Be-
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malung: Kussmund, Augen und Wel-
len sollten deutlich machen, dass wir
Urlaubsmacher waren.

Die groBte Herausforderung war,
wie man mit einem Wort als Unter-
titel zum Namen klar machen konnte,
dass man anders als die teure exklu-
sive Kreuzschifffahrt ist. Mit dem
einfachen Begriff ,AIDA — das Club-
schiff” verstand das Publikum unse-
ren Anspruch sofort. Dies ist ein ty-
pisches Merkmal einer guten Marke,

AIDA hat die
wesentlichen
Produktinhalte
auch immer
durchgehalten,
sodass was von
AIDA erwartet
wurde, auch in
AIDA drin war.

AlDA

CRUISES

mit einem einzigen Begriff nicht nur
sich, sondern auch seine Inhalte am
Markt zu positionieren.

Ganz wichtig fur die Starke der
Marke AIDA (das Unternehmen ist
durch die Marke bekanntlich eins der
besten, wenn nicht tiberhaupt das
bestverdienende touristische Unter-
nehmen weltweit) war, dass die we-
sentlichen produktentscheidenden
Inhalte sich bis heute, d.h. bis zum
zwOlften Schiff und 20 Jahre in ihrer

Grundstruktur kaum geandert ha-
ben. So hat AIDA die wesentlichen
Produktinhalte auch immer durchge-
halten, sodass was von AIDA erwar-
tet wurde, auch in AIDA drin war.

Entstehung der
Marke A-ROSA

Wie angedeutet, musste sich die
Deutsche Seereederei aufgrund ihrer
verlorengegangenen Markte, aber
auch bedingt durch die gesamtwirt-
schaftliche Entwicklung von einem
maritimen und stark schifffahrtsge-
pragten zu einem Hogpitality-Unter-
nehmen weiterentwickeln.

Wieder war eine dezidierte Ana-
lyse der bestehenden Marktbedin-
gungen (nicht wie heutzutage der
gewtlinschten ...) die Grundlage fir
unser Handeln. Das Ergebnis war
eindeutig: Die groBten Wachstums-
bereiche im Tourismus sind im
deutschsprachigen Raum:

= der sogenannte Stadte- und Event-
Tourismus

= der Wellness- und Spa-Tourismus

= die Kreuzschifffahrt.

Wir definierten die Aufgabe, sich
nach erfolgreicher Positionierung in
der Kreuzschifffahrt nun in den bei-
den ersten Bereichen zu positionie-
ren und die Marktfihrerschaft zu
erzielen. Mit der erfolgreiche Neuent-
wicklung in der Flussschifffahrt hat-
ten wir mit A-ROSA eine Evolution
dieses vernachlassigten touristi-
schen Zweigs erreicht. Was war in
diesem Segment besonders?

= Fin Pauschalreise-Produkt auf
Flussen

= Zwolf Monate Leistungsangebot
(vor A-ROSA fuhr die Flussschiff-



fahrt im deutschsprachigen Raum
nur acht Monate im Jahr, dann
wurden die Schiffe aufgelegt, ein
volkswirtschaftlich und betriebs-
wirtschaftlicher Nonsens).

= ks wurde das erste Mal auch auf
Flussschiffen ein Spa- und Wellness-
Bereich mit Panorama-Saunen, Klein-
schwimmbédern, etc. angeboten.

= Auch die Ablaufe mit hochklassi-
gen Buffetrestaurants, Entertain-
ment, etc. wurde nun auch auf
Flissen angeboten.

A-ROSA — Kreuzfahrt-
schiffe an Land

Der Erfolg war groB, das Publikum
verjungte sich und das Marktseg-
ment wuchs extrem und hat sich seit
dem Eintritt von A-ROSA mehr als

verdoppelt. Bei diesem Vier-Sterne-
plus-Projekt wurde weiterhin ein
Transfer von der berihmten A-ROSA
blu eben auf diese Flussschiffe mit
Lust auf Schiff transferiert.
Ausgehend von der Gesamt-
marktanalyse und bezogen auf die
beiden groBten Marktsegmente im
Tourismus, Stadt-Event-Tourismus
sowie Spa/Wellness ergab sich die
Frage, ob man die Erfahrungen des
Schifffahrts-Markenaufbaus an Land
transferieren konnte. Mit aussage-
kraftigen Analysen im Hintergrund
brachten wir im Highend-Bereich
(vier bis finf Sterne) fiir den Spa- und
Wellness-Tourismus konzipierte
A-ROSA mit dem Untertitel, ,Resorts
und Hideaway" auf den Markt.
A-ROSA Resort und Hideaways
ist von Grindung an ein echtes Ur-

A-ROSA RESORT UND HIDEAWAYS
ist von Grindung an ein echtes
Urlaubsprodukt und hat viele
Merkmale der Kreuzschifffahrt
wieder an Land gebracht.

laubsprodukt und hat viele Merkmale
der Kreuzschifffahrt wieder an Land
gebracht. Die besondere Kunst war
vor allem auch die interne Realisie-
rung eines neuen Konzepts. Meine
Erfahrung ist, dass sich Fiuhrungs-
krafte nur allzu oft damit schwer tun,
wenn keine ,Branchenstandards”
bestehen und erst ausgearbeitet wer-
den mussen. So verabschiedeten wir
uns kurzzeitig aus der Gedanken-
und Produktwelt unserer Gruppe und
gingen den Weg zu einem zwar
modernen, aber doch letztendlich
,Grandhotel”, was dazu fihrte, dass
wir damit auch die tiblichen Belegun-
gen und Probleme mehr oder weniger
aller Grandhotels im deutschsprachi-
gen Urlaubsbereich bekamen.
Entscheidend war, diese Fehlent-
wicklung zu erkennen und zuruck-
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a-ja ist ein Vier- bis Vier-Sterne-
plus-Objekt an Standorten und
mit einer Angebotsstruktur, die
es bisher maximal in den Winter-
monaten in der Turkei oder Nord-
afrika gab (im Bild Warnemunde).

Das Resort.

zudrehen: Ich habe z.B. groBtenteils
die inzwischen uberall vorhandenen
Sterne-Restaurants wieder aufgelost
und andere merkliche Eingriffe geta-
tigt bis hin zu einer touristischen
Preisstruktur.

Die Umstellung ist nahezu abge-
schlossen mit dem Ergebnis, dass
wir heute mit dem A-ROSA-Konzept
mit fast 80 Prozent Jahresdurch-
schnittsbelegung uber alle Hauser,
den hochsten Preisen in der Bran-
che, unsere Fuhrungsposition nicht
nur zurliickerobert, sondern ausge-
baut haben. Mit einem wirtschaftli-
chen Konzept und einer irritations-
freien Positionierung der Marke
konnen wir nun in eine noch groBere
Expansionsphase eintreten: mit drei
Produkten unter einer Marke, die
jedoch alle immer Resort-Urlaub
darstellen:

= A-ROSA Resort" fiir Ferien in den
ublichen Urlaubsgebieten
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» A-ROSA Resorts” in den Stadten
(Resort-Urlaub am Feierabend statt
Businesshotel)

= A-ROSA Hideaways"”, kleine Ob-
jekte im A-ROSA-Style, vornehm-
lich ,,adults only*.

Wie Marken stark werden

Zusammengefasst ergeben sich aus
den Erfahrungen folgende Erkennt-
nisse:

= Der Genetik der Marke folgen

A-ROSA war und ist ein Paradebei-
spiel, wie gefahrlich es ist, den Weg
von klar definierten Inhalten einer
Marke zu verlassen. Es ist entschei-
dend nachzuvollziehen, dass Marken
schon nach kurzer Zeit ein Eigenleben
mit spezifischen Ge- und Verbots-
strukturen entwickeln, denen man
selbst als Eigentimer nur noch dienen
kann —will man den Wertschopfungs-
mechanismus nicht aufs Spiel setzen.

Die Besonderheit ist allerdings, dass
der Eigentiimer/Manager der Marke in
der Anfangszeit die Inhalte definieren
muss und konsequent beibehalt. An-
passungen an den Zeitgeist sind
wichtig, aber sie miissen stets die Ge-
netik der Marke widerspiegeln.

= Zusageverlasslichkeit
Heutzutage wird oftmals vom Ver-
trauen gesprochen, dass die Kunden
einer Marke entwickeln sollen. Ver-
trauen ist herrlich unkonkret. An sich
meint man ganz simpel, dass die
Marke die erwarteten Leistungs-
inhalte auch tatsachlich erfillt, aus
einer Familie und auf Basis einer
Grundphilosophie. Zusageverlass-
lichkeit nennt es die Markensoziolo-
gie. Oder: Vertrauen entsteht immer
aus Vertrautheit.

= Die Kraft des Konkreten
Es ist erstaunlich, wie scheinbar
kleine Dinge, fir eine Marke, extre-



Es reicht nicht aus, in Bilanzzeitriumen
zu denken, sondern man muss —
will man nachhaltig wirtschaften -
weil dariiber hinaus agieren.

me Auswirkungen haben kénnen: So
war es bei A-ROSA iber einige Jahre
iblich, dass es kostenfrei Kaffee und
Kuchen nachmittags gab. Auf dem
Weg zum Grandhotel wurde dies
naturlich abgeschafft. Durch diese
Kleinigkeit, die vielleicht im Umsatz-
bereich fir die gesamte Gruppe bei
200000 Euro und im Ergebnisbe-
reich bei vielleicht 100000 Euro lag,
verlor das Resort uber 15 Prozent Be-
legung. Man sieht hier deutlich, wie
oft Details Markenkerne sind, die bei
einer Veranderung erhebliche Aus-
wirkungen haben. Demgegentber
wird die Relevanz von Werbung
weitgehend Uiberschéatzt, da sie kei-
ne unmittelbare Erfahrung mit der
Marke schafft.

= Die Glaubwiirdigkeit

Es muss dem Unternehmen die Kom-
petenz bedingungslos zugesprochen
werden, dass es auch die Bereiche,
wo es mit Marken auf dem Markt auf-

tritt, auch wirklich abdecken kann
(z.B. in der Automobilindustrie mit
unterschiedlichen Klassen und Pro-
dukten, aber eben Autos, in der Kos-
metik mit unterschiedlichen Produk-
ten, aber eben Kosmetik, und so bei
uns mit unterschiedlichen Urlaubs-
und Hospitality-Produkten, aber
eben Urlaub und Hospitality).

Erfahrungen fiir die
neue Marke a-ja

A-ROSA ist heute die Highend-Mar-
ke fir Spa-, Wellness- und Stadt-
Event-Urlaub. Dieses Marktsegment
ist fur circa zehn bis 15 Prozent der
Bevolkerung unseres Quellmarkts
(120 Mio.) preislich erreichbar. Der
Wunsch, einen dhnlichen Urlaub zu
verbringen, ist allerdings fiir weitaus
groBere Zielgruppen relevant. Die un-
ternehmerische Aufgabe war es da-
her, ein Angebot zu schaffen, das fiir
circa 80 Prozent der Bevolkerung

preislich erreichbar ist. Wir haben
umfangreiche Marktuntersuchungen
angestellt mit der Frage, zu welchem
Preis wir ein Produkt ahnlich wie
A-ROSA anbieten konnen, um eben
diese 80 Prozent zu erreichen. Wir
haben uber finf Jahre an einem sol-
chen Produkt gearbeitet und in die
gesamte Entwicklung uber zehn
Mio. Euro investiert, bevor wir auf
den grinen Knopf gedriickt haben.
BEs ist ,a-ja" herausgekommen.
Ein Vier- bis Vier-Sterne-plus-Ob-
jekt an Standorten und mit einer
Angebotsstruktur, die es bisher
maximal in den Wintermonaten in
der Tirkei oder Nordafrika gab. Si-
cherist, dass wir auf Basis der oben
aufgefuhrten Erkenntnisse und Er-
fahrungen diese Marke entwickeln
werden. Sicher ist aber auch, dass
starke Marken auch in Zeiten der
Digitalisierung Zeit benotigen. Es
reicht nicht aus, in Bilanzzeitrau-
men zu denken, sondern man muss
— will man nachhaltig wirtschaften
— weit dariber hinaus agieren.
Denn starke Marken sind immer so-
ziale Phanomene, die betriebswirt-
schaftliche Auswirkungen haben,
auch wenn viele Manager genau
das Gegenteil behaupten.
von Horst Rahe und Oliver Errichiello
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Mit Intuition zu
besseren Entscheidungen
im Vertrieb

Trotz gréBer werdendem Tenor, die Intuition als gewinnbringende Ergédnzung zur rational
gepragten Entscheidungskultur im Vertrieb zu implementieren, scheint dennoch
Unsicherheit und Unwissenheit Gber den richtigen Umgang mit der Intuition seitens der
Mitarbeiter und Mitarbeiterinnen vorzuherrschen. Durch die systematische Legitimierung
der Intuition Vertrieb kann diesem Umstand entgegengewirkt werden.

'z
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{
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ie Intuition kampft im

vertrieblichen Umfeld

trotz der unzweifelhaft

positiven Eigenschaf-

ten im Wesentlichen
mit zwei Problemen: Zunachst wird
ihr als Entscheidungsgrundlage
nicht die adaquate Wertschatzung
entgegengebracht, die ihr zusteht.
Dies entspringt nicht zuletzt der Tat-
sache, dass im Vertrieb die Rationa-
litat tief ihre Wurzeln geschlagen hat
— Kennzahlen, Zeit und Rechtferti-
gungsdruck gehoéren zum téaglichen
Geschaft. Was jedoch fehlt, ist eine
offene und kritische Auseinanderset-
zung mit dem Einsatz der Intuition
und ihrem Einfluss auf den Erfolg
vertrieblicher Entscheidungen. Die-
ser Umstand manifestiert sich letzt-
lich in der fehlenden Legitimation zur
Nutzung der Intuition im Vertrieb.
Entsprechend lasst sich auch das
zweite Problem im Zusammenhang
mit der Intuition im Vertrieb benen-
nen: Durch die jahrelange Vernach-
lassigung in der betrieblichen An-
wendung liegt kein offener Austausch
dariiber vor, wie ein erfolgreicher
Eingang der Intuition in die vertrieb-

liche Praxis aussieht. Folglich wer-
den die positiven Aspekte dieses
korpereigenen, intelligenten Signals
unter diesem Umstand eher zu einem
Nachteil, da es fiir Mitarbeiter schlicht
schwierig ist nachzuvollziehen, wie
diese wertvolle, menschliche Res-
source gewinnbringend eingesetzt
werden kann. Dieser Unsicherheit
geschuldet treten Fehlinterpretatio-
nen im Zusammenhang mit der Intu-
ition in Erscheinung, die schlussend-
lich zu suboptimalen Entscheidungen
fihren.

Legitimierung der Intuition
unbedingt erforderlich

Der erste Ansatzpunkt, um die Intu-
ition im Vertrieb zu verankern, bein-
haltet die Aufgabe seitens der Ver-
triebsleitung, einen Rahmen dafiir zu
schaffen, dass die Intuition in die
Arbeits- und Entscheidungskultur
aufgenommen wird. Ziel ist dabei,
die Intuition als ernstzunehmendes
Mittel in den vertrieblichen Entschei-
dungsprozessen zu etablieren und
der Ratio als bewahrtes Mittel eine
wertvolle Partnerin zur Seite zu stel-

PROF. DR.

MARCO SCHMAH,
Inhaber des Lehrstuhls

fur Marketing und Vertriebs-
management an der

ESB Business School in
Reutlingen.

NIKOLAS MOHRMANN,
Student an der ESB Business
School im Masterstudiengang
International Business
Development.

len, mithilfe derer vertriebliche Ent-
scheidungen optimiert werden koén-
nen. Hierzu ist eine positive Ein-
stellung der Vertriebsmitarbeiter un-
entbehrlich, weshalb die Nutzung
der Intuition zunachst ,top-down®,
von der Vertriebsleitung ausgehend
bis in einzelne Teams, legitimiert
werden sollte.

Um diese Legitimierung anzusto-
Ben, ist zunachst eine Bestandsauf-
nahme notwendig. Diese beinhaltet
sowohl die derzeitige Entscheidungs-
kultur in den Teams zu analysieren
als auch die den Mitarbeitern ange-
botenen und von ihnen genutzten
Weiterbildungsmaoglichkeiten zu re-
flektieren. Beides hilft, ein Gefiihl da-
fir zu entwickeln, welche Wertschat-
zung der Intuition bisher entgegenge-
bracht wird, und bildet schlieBlich die
Basis zur Ableitung geeigneter MaB3-
nahmen, um die Intuition allméahlich
in den Vertrieb zu integrieren und zu
legitimieren. Ein Beispiel fiir eine sol-
che MaBnahme stellen gezielte Trai-
nings dar, die nicht nur den Wert und
die Grenzen der Intuition vermitteln,
sondern auch den richtigen Umgang
mit ihr schulen.

Fotos: © iStockphoto, Unternehmen
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Intuition erkennen und
deuten zu kénnen
spielt eine wichtige Rolle

Das zuvor genannte Beispiel bildet
schlieBlich die Grundlage fiir den
nachsten Ansatzpunkt um die In-
tuition im vertrieblichen Entschei-
dungsprozess zu implementieren.
Dieser beschaftigt sich mit der Auf-
gabe, den Mitarbeitern den richti-
gen Umgang mit der Intuition im
vertrieblichen Umfeld zu vermit-
teln. Durch die historisch gewach-
senen Zweifel an der Intuition, ein-
hergehend mit der Priorisierung
logisch-analytischer Entscheidun-
gen, ging das Vertrauen in die Intu-
ition und das Wissen uber ihren
richtigen Einsatz verloren. Um die-
ses Wissen und Vertrauen zuruck-
zugewinnen, ist es entscheidend,
dass die Mitarbeiter erneut lernen,
intuitiv zu handeln, also laut Wort-
herkunft in sich hineinzuhéren. Das
bedeutet zu erkennen, wann ihre
Intuition auftritt und welche Signa-
le der Korper dazu sendet. Beson-
ders wichtig und schwierig ist es,
Intuition von Gefliihlen, Automatis-
men, Vorurteilen oder Launen un-

terscheiden zu konnen, andernfalls
kann keine fundierte Entscheidung
getroffen werden.

Neben der grundlegenden aber
wichtigen Eigenschaft, die Intuiti-
on erkennen und unterscheiden zu
kénnen, ist es wichtig, den Mitar-
beiterinnen und Mitarbeitern den

Die Nutzung
der Intuition
kann helfen,
Entscheidungen
im Vertrieb zu
optimieren.

Wert der Intuition zu vermitteln.
Hierbei sollen ihre Vorteile und ge-
eignete Anwendungsbereiche ge-
zielt benannt werden. Gleichzeitig
darf die kritische Auseinanderset-
zung mit der Intuition nicht ge-
scheut werden. Thre Grenzen und
negativen Eigenschaften miussen
gleichsam wie ihre Vorzige zur
Sprache kommen. Als Resultat soll-

Zusammenfassung

= Die Anerkennung Uber den Nutzen, den die Intuition im Vertrieb bringen

kann, wird allmahlich gréBer

= Dennoch kdmpft die Intuition mit der fehlenden Legitimation im Vertrieb
und der Unsicherheit der Mitarbeiter Uber den Umgang mit ihrer Intuition

= Es ist zunachst Aufgabe der Vertriebsleitung, den Einsatz der Intuition
zu legitimieren und ihre Mitarbeiter zu ihrer Nutzung in den richtigen

Situationen zu ermutigen

= Dazu ist es wichtig, die derzeitige Arbeits-und Entscheidungskultur
innerhalb der Vertriebsteams zu analysieren und geeignete MaBnahmen

abzuleiten

= Den richtigen Umgang mit ihrer Intuition lernen Mitarbeiter Gber gezielte
Trainings, WeiterbildungsmaBnahmen und durch die Reflexion

im Team
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ten die Vertriebsmitarbeiter
schlieBlich darin geschult sein,
selbststandig uber den richtigen
Einsatz der Intuition entscheiden
zu konnen. Konkret bedeutet das,
ZzU wissen, wann es sich lohnt auf
das Bauchgefiihl zu horen, unter
welchen Umstanden ein logisch-
analytischer Ansatz zu bevorzugen
ist oder gar eine hybride Ldsung
zwischen Intuition und Ratio zum
Einsatz kommen sollte.

Die Reflexion des
Entscheidungsverhaltens
starkt das Vertrauen

in die Intuition

Zum richtigen Umgang mit der Intu-
ition gehort schlieBlich auch, das
eigene Entscheidungsverhalten zu
reflektieren, insbesondere dann,
wenn der Vertriebsmitarbeiter die
Intuition in seine Entscheidung mit-
einbezogen hat. Diese Reflexion
sollte bestmoglich in einem offenen
Rahmen, mit Vorgesetzten und Kol-
legen geschehen, um gemeinsam
die Vorgehensweise und Entschei-
dung zu analysieren. Nur so kénnen
wichtige Lerneffekte erzielt werden,
die das Entscheidungsverhalten in
Zukunft positiv beeinflussen. An
dieser Stelle sei zu erwahnen, wie
wichtig die zuvor erlauterte Legiti-
mierung seitens der Vertriebslei-
tung in diesem Zusammenhang ist:
Sie ermdglicht den Einsatz der Intu-
ition und ermutigt die Mitarbeiter,
sie zu nutzen. Des Weiteren schiitzt
sie Mitarbeiter, wenn sie Entschei-
dungen mithilfe der Intuition getrof-
fen haben, diese aber nicht das al-
lerbeste Ergebnis erzielten, und
zuletzt fordert sie den Lerneffekt
durch die eigene Reflexion und ad-
aquates Feedback vom Vertriebs-



Handlungs-
empfehlungen

= Gehen Sie in den Dialog mit den
Mitarbeitern, um ein Gefuhl fur die
Determinanten der aktuellen
Entscheidungskultur zu erlangen.
StoBen Sie WeiterbildungsmafBnah-
men an, die klassische Vertriebs-
Trainings um eine Komponente
zum Thema Intuition erweitern.
Ermutigen Sie die Mitarbeiter, sich
mit ihrer Intuition auseinanderzu-
setzen und sie in geeigneten
Situationen bei der Entscheidungs-
findung anzuwenden.

Foérdern Sie einen offenen Umgang
mit Entscheidungen, die nicht
ausschlieBlich rational getroffen
wurden, um langfristige Lern-
effekte erzielen zu kdnnen.

team. Dieser Lerneffekt stellt wie-
derum die Basis fiuir die nachste
Entscheidung dar, wodurch sich
allmahlich und nachhaltig das Ver-
standnis fur die Intuition und ihren
bestmoglichen Einsatz verbessert.

Fazit

Trotz des positiven Einflusses, die
die Intuition auf die Qualitat von Ent-
scheidungen haben kann, kampft sie
im Vertrieb aktuell mit zwei wesent-
lichen Problemen: der fehlenden Le-
gitimation der Intuition im Vertrieb
sowie der Unsicherheit der Mitarbei-
ter im Umgang mit ihrer Intuition.

Um diesen beiden Problemfeldern
entgegenzuwirken, ist es wichtig, sei-
tens der Vertriebsleitung einen geeig-
neten Rahmen fur den Einsatz der
Intuition zu schaffen, um einen offe-
nen und kritischen Umgang mit der
Intuition zu fordern. Im nachsten
Schritt ist es schlieBlich von Bedeu-
tung, die Wertschatzung der Intuition
zu erhohen, das Vertrauen in die Intu-
ition zu starken und den richtigen Um-
gang mit der Intuition zu vermitteln.
Die Reflexion von Entscheidungen,
die mithilfe der Intuition getroffen
wurden, ermdglicht einen nachhalti-
gen Lerneffekt und starkt das Vertrau-
en in die Intuition.

Nur tiber die Legitimation der In-
tuition kénnen Mitarbeiter den erfolg-
reichen Umgang mit der Intuition er-
lernen und den Mut erlangen, sie
auch tatsachlich einzusetzen. Wird
dieses Ziel erreicht und die Intuition
als Partnerin der Ratio in vertriebli-
chen Entscheidungsprozessen ange-

Mitarbeiter
miissen den
richtigen Umgang
mit ihrer
Intuition (wieder)
erlernen.

sehen, kann sie ihre volle Wirkung
entfalten und in Zukunft einen immer
starker werdenden, positiven Einfluss
auf den Erfolg des Vertriebs nehmen.
von Prof. Dr. Marco Schméah

und Nikolas Méhrmann
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