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Digitale Welle

Die dmexco wirft als Leitmesse fiir digitales Marketing auch
2015 ihre Schatten weit voraus. Lange ehe sich die Massen Mitte
September in den Hallen in Koln drangen, fillen Themen rund
um die digitale Wirtschaft das Sommerloch. Markenartikler
wollen wissen, wie sich ihre Zielgruppen noch besser tracken
lassen und wie optimierter Budgeteinsatz in der digitalen Welt
aussieht. Ein entscheidender Faktor ist das Mediennutzungsver-
halten. Stichprobenartig haben wir Menschen verschiedenen
Alters zum Konsum von Webradio befragt. Mit erstaunlichem
Ergebnis (Seite 20). Top-Thema sind die Mdglichkeiten des
Addressable TV (Seite 32). Martin Michel, Geschaftsfiihrer Sky
Media Network, sieht in der innovativen Targeting-Technik das
neue Tool in der TV-Vermarktung.

In eigener Sache: Wir freuen uns, dass wir Angelika Hochmuth
als Support im Sales fiir unser Team gewinnen konnten. Bisher
war sie Gesamtanzeigenleiterin bei der Neue Mediengesellschaft
Ulm mbH und seit zwolf Jahren fir sémtliche Print, Online und
Sonderpublikationen Internet World
Business, Telecom Handel, com! professio-
nal, dotnetpro und webundmobile Deve-
A Ioper zustandig. ,Ich freue mich sehr auf
neue Herausforderungen und die kreative
| Zusammenarbeit mit Fred Kirn. Es gibt
groBe Potenziale fir die Entwicklung
§ ,d"?{_i .emy  Deuer spannender Publishing-Produkte
HGtoveataca® iy  und -Services in Print und Online.”

Dieses Symbol in der Print-Ausgabe E

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

2

FRIEDRICH M. KIRN,
Chefredakteur marke 41
kirn@marke4l.de

Werden Sie marke41-
Fan auf facebook!

marke41 E-Journal kostenfrei unter www.marke41.de
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32 Sky - Agl_glressable TV

Gillette, Opel und Fisherman'’s Friend — dreisddarken, die in der
Werbewelt in den vergangenen Monaten fir reichlichrAufmerksamkeit
gesorgt haben. Der Grund dafiir: ihre Kamipagnen via-Addressable 1"V,
Nach einigen aussichtsreichen Pilotprojekten hat dieinnovative
Targeting-Technik schnell den Ruf als DAS neue TooNn'der
TV-Vermarktung erlangt.
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Marketingforum Universitat St.Gallen

Know-how im
Vertrieb teilen

~Wenn ABB wusste, wa
unschlagbar.“ Diese Aus
Inzwischen wird si
Offensichtlich gilbt es b
wertvolles Know-how. Nt
Dieser kurze Beitrag ana
und schlagt einige Lés

nternehmen, deren Vertriebseinheiten sowie  biatt 2001). Leider funktioniert der dafiir notwendige
jeder einzelne Verkaufer konnten immens  Know-how-Austausch in vielen Unternehmen aus folgen-
profitieren, wenn sie ihre Erfahrungen und  den Griinden nur ungentgend:
ihr Wissen intensiv austauschen wirden. So
bezifferte Jorgen Centermann, der ehemali- 1. Vielfalt
ge CEO von ABB, das mangels interner Kommunikation  Jede Erfahrung entsteht in eigenen Konstellationen.
ungenutzte Cross-Selling-Potenzial bei Key Accountsauf ~ Best Practices sind lander-, branchen- und kundenspe-
fast 60 Prozent des tatsdchlichen Umsatzes (St.Galler Tag-  zifisch und hangen stark von den angebotenen Leistun-
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gen, personlichen Beziehungen und den involvierten
Mitarbeitenden ab. Derartige Erfolge lassen sich des-
halb schwierig auf andere Situationen tibertragen und
multiplizieren.

2. Interne Konkurrenz
Internationale Vertriebseinheiten und Verkaufer konkur-
renzieren sich gegenseitig. Jeder will besser sein. Jeder

PROF. DR.

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

DR. MICHAEL BETZ,

Leiter des Kompetenzzentrums
Inhouse & Customised
Programmes am Institut far
Marketing der Universitat
St.Gallen (michael.betz@unisg.ch).

versucht, Erfolge an sich zu reilen. Individuelles Know-
how und Tacit Knowledge starken dartiber hinaus die
Position des Einzelnen. Wer sein Wissen teilt, kann sich
der daraus resultierenden (negativen) Wirkung nicht
sicher sein. Dieser Wettbewerb wird durch Fihrung und
Provisionssysteme noch weiter verstarkt.

3. Verordnete Hilfsbhereitschaft

Esist ein grundsatzliches Bedtirfnis, anderen Menschen
im Unternehmen zu helfen. Nur ist diese Hilfe oft selek-
tiv und auf bekannte und wichtige Mitarbeitende aus-
gerichtet. Motor ist dabei auch, was sich einzelne Mit-
arbeitende gegenseitig nehmen oder geben. Eine
verordnete Hilfsbereitschaft widerspricht dem informel-
len internen Austausch und der personlichen Bezie-
hungspflege.

4. Einseitige Best Practices

Viele Unternehmen versuchen, ihre Best Practices in
der Gesamtorganisation transparent zu machen. Oft
werden dabei besonders grof3e Erfolge mit Kunden er-
fasst. Diese Erfolgsgeschichten werden mehrfach der

Fotos: © Andrey Popov / Fotolia.com, © hin255 / Fotolia.com, Unternehmen
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Geschaftsleitung oder auf der jahrlichen Vertriebs-
tagung prasentiert und bleiben deshalb in ihrer Dar-
stellung oberflachlich und einseitig positiv. So schafft
man es nicht, diese wichtigen Success Stories fir ein-
zelne Vertriebsmitarbeitende relevant und tibertragbar
zu machen. Manche Zuhdrer beschleicht dabei viel-
mehr ein Unbehagen und sie werden nicht zu ahnli-
chen Leistungen motiviert.

5. Knappe Zeit

Der Vertrieb ist stark beansprucht und soll seine knappe
Zeit produktiv fur Kunden nutzen. Ein fundierter Erfah-
rungsaustausch ist jedoch aufwendig und bleibt so als
wiunschenswerte Zusatzaktivitat schnell auf der Strecke.
Nach Meinung vieler Vertriebsverantwortlicher stellen die
dargestellten Aspekte Spannungsfelder dar, die in jedem
Unternehmen zum Vertriebsalltag gehéren und die sich
auch nicht vollstandig auflosen lassen.

Wir zeigen im Folgenden insgesamt sieben Losungs-
ansatze auf, wie diese vermeintlichen Konflikte bewaltigt
werden koénnen und wie der flr alle Beteiligten vorteilhaf-
te Erfahrungs- und Wissensaustausch im Vertrieb gelin-
gen kann.

Lésungen

1. Umfassendes Wissensmanagement

In der Forschung wird das Thema Wissensmanagement seit
Langem diskutiert. Es lassen sich unterschiedliche Wis-
sensarten- und -prozesse unterscheiden, fur die in Struktu-
ren, IT-Systemen und Personen passende Losungsansatze
zu suchen sind (Miller-Stewens/Lechner 2001, S. 348 ff.).
Auch die Praxis hat das enorme Potenzial von ungenutztem
Wissen erkannt und setzt zu dessen Nutzbarmachung zu-
nehmend auf Social-Business-Tools wie Sharepoint, Yam-
mer oder Jam. UBS, Bayer oder Swisscom vertrauen mitt-
lerweile sogar auf selbstlernende Know-how-Netzwerke,
bei denen ein Algorithmus Inhalt und Aktivitat der Mitar-
beiteranfrage erkennt und Fragen automatisch an Experten
innerhalb der Firma weiterleitet. Firmeninternes Fachwis-
sen wird so in Echtzeit verfligbar. Nattrlich sind solche
Systeme immer nur so gut wie ihre Nutzer. Gerade im Ver-
trieb kann der Widerstand gegen neuartige Tools jedoch
groB sein. Fiir die Vertriebsleitung gilt es deshalb, die Ak-
zeptanz unter den Vertriebsmitarbeitenden zu erhohen,
indem die individuellen Vorteile einer aktiven Teilnahme
transparent und verstandlich gemacht werden.

Institut fiir Marketing der Universitat St.Gallen

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

Generellere Themen sind Marketinginnovation, Trends/Kundeninformation/Kundenverhalten,
MarkenfUhrung, Internationales Marketing, Solutions- und Volumengeschaft, Kundenmanagement
sowie MarketingfUhrung und -organisation.

Ziel des Instituts ist es, die eigene Forschung und Entwicklung mit fihrenden Unternehmen und
FUhrungskraften zu verbinden. In allen Bereichen wird der Transfer zudem durch betriebstber-

greifende und interne Weiterbildungen sowie die ,Marketing Review St. Gallen”“ (Gabler Verlag)
gefordert.

Institut fir Marketing

Im Institutsleiterteam wirken mit: Prof. Dr. Christian Belz (Geschaftsflhrer), Prof. Dr. Sven Reinecke,
Prof. Dr. Marcus Schégel, Dr. Michael Betz, Dr. Michael Reinhold und Prof. Dr. Christian Schmitz. 'ﬁ
Flankiert werden diese Aktivitaten durch mehrere weitere Institute im Marketingdepartment der 'A Universitit St.Gallen

Universitat St.Gallen. Spezialisten befassen sich in den Instituten far Versicherun_gswirtschaft, far
offentliche Dienstleistungen und Tourismus und flar Banken, fur Wirtschaft und Okologie sowie den
Forschungsstellen fir Customer Insight und Internationales Handelsmanagement mit Marketing.
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Gemeinsame Ziele
und Erfolge sind eine
wichtige Voraussetzung,
um einen kontra-
produktiven Wetthewerb

im Unternehmen 2 .
& F )

einzuschrianken.

2. Gemeinschaft

Das Prinzip der ,Coopetition” (Nalebuff/Brandenburger
(2008), nach dem Unternehmen oder Abteilungen zwar
als Team zusammenarbeiten, jedoch im individuellen
internen Wettbewerb zueinander stehen, ist im Vertrieb
an der Tagesordnung und wird von GroBkonzernen wie
bspw. Samsung aktiv gelebt. Ein solches Bereichsdenken
wird durch Lohn- und Incentive-Systeme ebenso gepragt
wie durch Planung und Controlling. Aktuelle Untersu-
chungen aus dem Spitzensport belegen jedoch, dass sich
mit einer gemeinschaftlich gepragten und auf Zusam-
menarbeit ausgerichteten Unternehmenskultur sehr gro-
Be Erfolge realisieren lassen und Mitarbeitende sogar
leistungsfahiger werden, da sie von internem Leistungs-
druck befreit sind (Betz/Werner 2015). Fiir Vertriebsver-
antwortliche gilt es somit, bspw. Team-Selling-Ansatze
weiter zu fordern. Dartiber hinaus sind gemeinsame Zie-
le und Erfolge eine wichtige Voraussetzung, um einen
kontraproduktiven Wettbewerb im Unternehmen einzu-
schranken.

3. Internes Beziehungsmanagement

Personliche Distanz fordert Missverstandnisse und auch
Misstrauen. Intensive Gesprache oder die gemeinsame
Arbeit an Projekten steigern die Nahe und meistens auch
die gegenseitige Wertschatzung. So mancher internatio-
nale Vertriebsverantwortliche reist 100 Tage und mehr
pro Jahr, um direkt und spezifisch mit den Verantwortli-
chen in Niederlassungen zu diskutieren, neue Losungen
und Prioritaten zu entwickeln und auch selbst tiber das
Land mit seinen Marktbedingungen und Kunden zu ler-
nen. Diese personlichen und intensiven Kontakte lassen
sich nicht durch einen regen Mail-Verkehr und Austausch
an Dokumenten ersetzen (Belz/Bussmann/Lee 2013).

4. Internationale Treffen

Die meisten Unternehmen veranstalten ein- bis zweimal
pro Jahr eine Vertriebskonferenz, zu der die komplette
Verkaufsmannschaft an einem attraktiven Ort zusam-
menkommt. Dies ist mit hohen Kosten fiir An- und Abrei-
se, Unterkunft, Verpflegung und Social Events verbunden.
Die Opportunitatskosten flir entgangene Kundenzeit sind
dabei noch gar nicht mit eingerechnet. Manche dieser
internationalen Sales Meetings erweisen sich flir die Be-
teiligten jedoch nur im informellen Teil als besonders
wertvoll. Die Verlautbarungen des Managements, die Pra-
sentationen zu neuen Produkten und die kurze Leistungs-
schau der Business Units verkommen zu einem Ritual. Als
Gastreferenten engagierte vermeintliche Vertriebsgurus
belasten Budget und Programm zusatzlich und helfen nur
wenig. Dieser aufwendige Austausch lasst sich deutlich
produktiver gestalten, indem bspw. den Teilnehmern oder
den gastgebenden Regionen von der Zentrale mehr eigen-
verantwortlicher Gestaltungsspielraum eingeraumt wird.
Etwa konnen einzelne Business Units im Turnus den
Lead in der Organisation tibernehmen oder Teilnehmer
kdnnen aktiv neue relevante Themen einbringen und sich
aktiv an Losungen beteiligen.

5. Kundenfille

Unternehmen realisieren meist viele verschiedene Projek-
te und Geschéfte mit Kunden. Auf den ersten Blick sind
jedes Projekt, jede Ausschreibung und jeder Kunde spe-
zifisch. Bei genauerem Hinsehen lassen sich jedoch deut-
lich Muster und GesetzmaBigkeiten erkennen, aus denen
sich Implikationen fir zuklnftige Kundenprojekte ablei-
ten lassen. Aus diesem Grund ist die systematische Ana-
lyse von Auftrégen, realisierten Kundenprojekten bzw.
von dabei im Unternehmen ablaufenden Prozessen zent-

4:2015 | marke41 11
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ral. Eine gute Fallanalyse erfasst dabei das Kundenunter-
nehmen mit der Ausgangslage, den Herausforderungen
und Zielen, den Prozess der Zusammenarbeit, die Losung
und MaBnahmen sowie die erzielten Ergebnisse fiir Kun-
den (und intern flr das eigene Unternehmen).

In der Konsumgtter- und Gebrauchsgtterbranche ist
ein solches Vorgehen bereits gang und gabe. In Mikroana-
lysen der Kundenprozesse wird das Verhalten von Konsu-
menten evaluiert, um daraus Hebel flir Marketing und Ver-
trieb zu bestimmen (Rutschmann/Belz 2014). Auch Anbie-
ter von Industriegtutern und umfassenden Services konnen
sich diese Methode zu Nutze machen, etwa, indem sie mit
dem gleichen Ziel wenige erfolgreiche und erfolglose Kun-
denprojekte analysieren. Sie erfassen dabei die Schritte aus
Kunden- und Anbietersicht mit den jeweiligen Hauptverant-
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Die besten Erfolge
zeigen sich in einer klaren
Konzentration auf aus-
gewithlte Ansiitze sowie
in einer sinnvollen
Kombination einzelner
Anséatze miteinander.

wortlichen. Marketing und Vertrieb haben anschlieBend
Jnur” noch die Aufgabe, den Kunden zum Kauf zu fiihren.

Generell sind nicht nur Erfolge ergiebig und selbst bei
Best Practices interessieren insbesondere aufgetretene
Schwierigkeiten und der Umgang damit. Lost-Order-Analy-
sen eignen sich dartiber hinaus vor allem daftir, Ineffizien-
zen im Verkaufsprozess bzw. Probleme des Unternehmens
oder einzelner Verkaufer besonders klar aufzuzeigen. Es gilt,
die kritischen Erfolgsvariablen zu erkennen und korrigieren-
de MaBnahmen konsequent darauf auszurichten. Insgesamt
sind mehr Tiefgang und Reflektion notig, wenn es gelingen
soll, aus Erfolgen und Misserfolgen zu lernen. Dann entfallt
auch das interne Unbehagen gegeniiber Best Practices und
dem einseitigen Applaus flir andere Einheiten.

6. Integration in der Weiterbildung

Um den Wissens- und Erfahrungsaustausch im Vertrieb
lebendig und ergiebig zu halten, sind prominente Plattfor-
men notig. Eine solche findet sich etwa in den unterneh-
menseigenen Aus- und Weiterbildungsprogrammen fiir
Fluhrungskrafte und Mitarbeitende (Belz/Betz/Werner
2012). Durch die systematische Integration des internen
Best-Practice-Sharings in betriebsinterne Trainings und
die damit verbundene Kombination mit theoretisch kon-
zeptionellen Inhalten und Erfolgsbeispielen anderer Unter-
nehmen werden die eigenen Best Practices relevanter,
anschaulicher und lassen sich einfacher auf das Tagesge-
schaft der Teilnehmer tibertragen. Ein angenehmer Ne-



beneffekt dieser Kombination ist, dass Schulungsteilneh-
mer den Wissens- und Erfahrungsaustausch untereinander
als sehr bereichernd und als wichtigen Erfolgsfaktor flr
Weiterbildungsprogramme wahrnehmen.

Manche Unternehmen experimentieren mit gutem Er-
folg damit, dass sie interne Lerngruppen bestimmen, die
selbst ihren Bedarf erfassen und mit einem Budget auch
ihre Weiterbildung gestalten. Oft bewdahrt es sich, solche
Weiterbildungsprogramme in Zusammenarbeit mit erfah-
renen Dienstleistern zu gestalten, die den Wissensaus-
tausch und das Best-Practice-Sharing moderieren und
kraftvoll sowie effizient gestalten helfen.

7. Informationssysteme und Methoden
SchlieBlich wird der Austausch auch tiber ERP-Systeme und
internationales Customer-Relationship-Management er-
leichtert. Auch gibt es Moglichkeiten, besondere Informati-
onen fiir Mitarbeitende durch kleine Filme, Spezialdoku-
mentationen oder praktische Anleitungen zu verbreiten.
E-Learning erweist sich dabei als beweglicher und wirksa-
mer Ansatz. Fur wichtige Aufgaben lassen sich Methoden
oder vordefinierte Prozesse einfiihren. Ermitteln beispiels-
weise die Lander das Markt- und Kundenpotenzial nach ei-
nem einheitlichen Schema, so lassen sich die Ergebnisse gut
vergleichen. Ahnliches gilt fiir die Struktur des Reportings.
Nattirlich ist diese Liste an Losungsansatzen nicht
abschlieBend. Die besten Erfolge zeigen sich jedoch ohne-
hin in einer klaren Konzentration auf ausgewéahlte Ansét-
ze sowie in einer sinnvollen Kombination einzelner Ansat-
ze miteinander.

Fazit

Die Herausforderungen in einzelnen Markten oder bei ein-
zelnen Kunden gleichen sich haufig und sind nicht jedes
Mal neu. In einzelnen Abteilungen und bei einzelnen Per-
sonen finden sich wertvolle Arbeitsweisen, Losungen oder
Einsichten zum Vertrieb. Es lohnt sich, die oft zufallig ent-
standenen Erfolge, aber auch Misserfolge zu identifizieren,
zu reflektieren und einen umfassenden Lernprozess im
Vertrieb zu gestalten. Die Schubkraft und Konsequenz ist
durch externe Spezialisten oft groBer, weil sie nicht einfach
eine weitere Zusatzaufgabe zu erfiillen haben und auch ein
lebendiges System gestalten konnen.

von Prof. Dr. Christian Belz und Dr. Michael Betz
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MARKE | Marken-Piraterie

Der App-Store
als Einfallstor fur
Marken-Piraten

Ma or zeigt, wie Unternehmen ihre Marken
. hUtzen konnen.

"Quelle: 2 Billion Consumers Worldwide to Get Smart(phones) by 2016, eMarketer, 11. Dezember 2014,
16 4:2015 | marke41 http://www.emarketer.com/Article/2-Billion-Consumers-Worldwide-Smartphones-by-2016/1011694
2Quelle: http://www.onlinehaendler-news.de/handel/allgemein/12207-app-nutzung-mcommerce-kunden.html



er mobile Kanal wird immer wichtiger, in-
zwischen gibt es weltweit etwa zwel Mil-
liarden Smartphones'. Dabei erleben ins-
besondere M-Commerce und Mobile
Apps einen rasanten Hohenflug. Allein
letztes Jahr stieg die App-Nutzung um 76 Prozent?. Be-
sonders beliebt: Shopping-Apps. Aber auch Online-Be-
truger haben die Popularitat dieses Kanals erkannt. Thr
Ziel: ahnungslose Verbraucher und unvorbereitete Mar-
kenunternehmen fuir ihre kriminellen Machenschaften
ausnutzen. Bis 2018 sollen die Verkaufe im M-Commer-
ce auf tiber 400 Milliarden US-Dollar steigen® — damit
werden viele weitere Anbieter auf den App-Zug auf-
springen, um ihre Kunden zu erreichen. Umso wichtiger
wird es fiir sie, ihre Marken in den App-Stores vor Miss-
brauch zu schiitzen.

Smartphones und Tablets sind fester Bestandteil
unseres Alltags. Die Menschen nutzen die mobilen Ge-
rate ldangst nicht mehr nur fiir die Kommunikation, son-
dern nutzen Apps fiir ein breites Feld von Anwendun-
gen, spielen beispielsweise Online-Games oder kaufen
damit ein. Und wo die Konsumenten hingehen, finden
sich auch Betriiger ein. Allein in Deutschland erreich-
ten die Umsétze im Bereich M-Commerce 2014 ein Vo-
lumen von Uiber vier Milliarden Euro. Markenhersteller
sollten daher ihre Umsatze und Reputation auch in der
mobilen Welt verteidigen. Wie Unternehmen ihre Mar-
ken in mobilen Apps schutzen kénnen, zeigt MarkMo-
nitor mit den Top-5-Strategien zum Markenschutz fur
mobile Anwendungen:

1. Uberwachen, erkennen und durchsetzen
Es genugt nicht, lediglich die popularsten App-Stores
zu Uberwachen. Um eine Marke ganzheitlich zu schut-
zen, mussen Hersteller die Vorgange weltweit im Blick
behalten — besonders in weniger sicheren App-Stores
von Drittanbietern in wachsenden und dynamischen
Markten wie Indien und China.

*Quelle: Terry, H. P, Fassler, M. J., Mubayi, P., Balakhnin, A., & Schwartz, D. (2014, March 5).

eCommerce expected to accelerate globally in 2014. S. 16

2. Verbindungen herstellen und Netzwerke

)

E-Journal

STEFAN MORITZ,
Regional Directors
D/A/CH bei MarkMonitor,
einem Anbieter fur
Online-Markenschutz,
der zu Thomson Reuters
Intellectual Property

& Science gehort.

erkennen

Unternehmen miissen die gefdhrlichsten Betriiger
identifizieren und gegen sie vorgehen. Dazu empfiehlt
es sich, Daten aus den verschiedenen App-Stores zu
nutzen, um Verbindungen herzustellen und so Netz-
werke von Entwicklern und Vertreibern betrigerischer
Anwendungen ausfindig zu machen.

. Transparenz fiir den mobilen Kanal schaffen

Markenunternehmen miissen zunachst die mobile Pra-
senz ihrer Marken in ihrer Ganzheit verstehen. Nur so
konnen sie die Kontrolle tiber das geistige Eigentum be-
halten und dem Kunden eine positive Markenerfahrung
uber samtliche Kanéle hinweg ermdglichen. Dazu soll-
ten sie sich einen Uberblick verschaffen, wie und wo
ihre Marken und geschiitzten Bilder in mobilen Apps
genutzt werden. Dabei empfiehlt es sich, tiber das Iden-
tifizieren nicht-autorisierter Apps hinaus auch eigene,
veraltete Apps und Logos zu suchen und zu entfernen.

. Marken auch jenseits der App-Stores schiitzen

Zwar werden Apps primadar Uber die verschiedenen
App-Stores verbreitet. Abgesehen davon werden diese
aber auch Uber Social Media und unabhangige Web-
Seiten beworben und vertrieben. Daher sollte das
Uberwachen von mobilen Anwendungen nur ein Puzz-
le-Teil einer umfassenden Markenschutz-Strategie
sein, die samtliche Online-Kanale mit einbezieht.

. Augen auf bei der Partnerwahl

Wenn die Arbeit mit App-Entwicklern Teil der Marke-
tingstrategie ist, sollten Unternehmen unbedingt darauf
achten, dass die Dienstleister sich an die Compliance-
Richtlinien halten. Es ist daher enorm wichtig, die Ent-
wickler sorgfaltig auszuwahlen, ihnen die Richtlinien
detailliert aufzuzeigen und bei eventuellen Missbrauchs-

fallen umgehend zu reagieren. von Stefan Moritz

“Quelle: http://blog.wiwo.de/look-at-it/2015/03/23/e-commerce-in-deutschland-43-milliarden-euro-umsatz-2014-online-anteil-10-prozent/

Fotos: © ArTo /Fotolia.com, © Thinkstockphoto, Unternehmen

&
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MARKE | Marken-Piraterie

Das Thema Markenmissbrauch betrifft nahezu alle Branchen.

Stefan Moritz, Regional Directors D/A/CH bei MarkMonitor, zum Thema Markenschautz und gefalschter Markenware

Der Handel mit gefalschter Marken-
ware hat sich mittlerweile zum
Milliardengeschaft entwickelt.

Nach Schatzungen der Europai-
schen Kommission lassen sich mit
gefalschten Produkten dhnliche
Gewinne erzielen wie mit dem
Drogenhandel. MarkMonitor hat
sich auf den Online-Markenschutz
spezialisiert - welche Rolle spielt
das Internet fir Markenpiraten?
Stefan Moritz: Fliegende Handler, die
gefélschte Markenhandtaschen,
-uhren oder -bekleidung am Strand
verticken, gibt es ja schon lange.
Aber erst durch die rasante Verbrei-
tung des Internets ist die Situation
eskaliert, weil der Verkauf gefalschter
Waren statt an der StraBenecke
mittlerweile auf globaler Ebene
begquem moglich ist. So kdnnen
Marken-Piraten jetzt einfach und sehr
kostenglinstig E-Commerce-Websei-

., Es kommt vor allem
darauf an, die
kriminellen Machen-
schaften der Filscher
zu storen und deren
Seiten abzuschalten.”

18 4:2015 | marke41

ten einrichten oder ihre Waren auf
B-to-B-Plattformen einstellen. Diese
Seiten werden haufig Gber soziale
Netzwerke weiterempfohlen und sind
Uber Suchmaschinen problemlos zu
finden. Mittlerweile kosten die
kriminellen Machenschaften die
Markenunternehmen mehrere 100
Milliarden Euro pro Jahr. Allein
deutschen Unternehmen entsteht
durch den Handel mit gefalschten
Markenprodukten jahrlich ein
Schaden von 50 Milliarden Euro.

Wie professionell gehen die
Falscher Ihrer Meinung nach vor?
Moritz: Extrem professionell. Die
Online-Supply-Chain der Cyber-Kri-
minellen ist durchaus mit legitimen
Distributionskanalen vergleichbar.
AuBerdem ist die betrlgerische
Nutzung bewahrter Marketingtechni-
ken wie zum Beispiel Inbound-Links
und andere Techniken aus dem
Bereich der Suchmaschinenoptimie-
rung heute wichtiger Bestandteil
dieses illegalen Okosystems.

Vor allem aber sind die Web-Seiten
der Gauner langst so professionell
aufgebaut, dass sie auch den
versiertesten Online-Kaufer
hereinlegen kdnnen. Nicht zuletzt,
weil die Kriminellen gelernt haben,
die Produkte auch preislich so nah
am Original auszurichten, dass sie
leicht mit Sonderangeboten der
Markenhersteller verwechselt
werden kénnen.

Welche Unternehmen respektive
Branchen sind von Online-
Markenmissbrauch betroffen?
Moritz: Das Thema Markenmissbrauch
betrifft nahezu alle Branchen. Neben
LuxusgUtern und Technologieproduk-
ten werden auch Ersatzteile flr Autos
oder Fertigungsanlagen gefélscht.
Egal, ob Mittelstandler oder Global
Player, Unternehmen mussen ihre
Marken online schitzen. Die Umséatze,
Handelsbeziehungen, das Kundenver-
trauen und die Marketingeffizienz
stehen auf dem Spiel, von Haftungs-
risiken mal ganz zu schweigen.

Und anzunehmen, dass Markenmiss-
brauch nur Online-Anbieter betrifft,
ware ein fataler Irrtum. Denn auch
wenn ein Markenunternehmen seine
Produkte gar nicht online vermarktet,
kénnen Kriminelle trotzdem Billigko-
pien des Herstellers online bewerben
und zum Verkauf anbieten.

Wie kénnen Markenunternehmen
sich gegen Missbrauch schiitzen?
Moritz: Es kommt vor allem darauf an,
die kriminellen Machenschaften der
Falscher zu stéren und deren Seiten
abzuschalten. Auch dem Nutzer
mussen sie es erschweren, gefélschte
Angebote zu finden. Dabei gilt es
pro-aktiv und vor allem konsequent
gegen die Cyber-Kriminellen vorzuge-
hen. Allerdings ist das eine echte
Herkulesaufgabe. Denn Markeninhaber
mussen nicht nur die wachsende Zahl
von mittlerweile mehr als 288 Millionen
Domains durchforsten und kontinuier-
lich Gberwachen - sie mUssen zudem
nach der Identifizierung eines illegalen
Online-Shops auch die Abschaltung
durchsetzen. Dies ist umso schwieri-
ger, weil Kriminelle meist mehrere
Kanale nutzen, um eine Marke
anzugreifen, etwa die App-Stores,
gefalschte Online-Shops, Suchmaschi-
nen-Marketing und natirlich Verkaufs-
plattformen von Drittanbietern wie
eBay und Social-Media-Kanale. Daher
muss anders als bei den Strategien zur
Bekampfung von Falschern in der
realen Welt im Internet zweigleisig
gefahren werden: Dies bedeutet, die
Aktivitaten der Falscher auf der
werblichen Seite gilt es ebenso
abzuwlrgen wie an den Vertriebs-
punkten. Daflr empfiehlt es sich, einen
erfahrenen Partner mit ins Boot zu
holen.
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oder Marketing-Gag?

und Retail

gement Marc Knoppe (Hrsg.): CSR und Retail Management
Gesellschaftliche Verantwortung

als zukiinftiger Erfolgsfaktor im Handel

Springer Gabler Verlag 2015, 308 Seiten, Softcover
ISBN 978-3-662-44684-3

EUR 29,99; Auch als eBook verfligbar

CSR im Handel - Wertschopfung

,Der steigende Absatz von Fairtrade-Produkten, die rasante Entwicklung von
Bio-Ware sowie mehr als 10000 Einzelhandelsprodukte, die den Blauen Engel
tragen, belegen die zunehmende Bedeutung nachhaltigen Handelns®, schreibt
Herausgeber Marc Knoppe im Buch ,CSR und Retail Management®, das gerade
bei Springer Gabler in der Management-Reihe ,,Corporate Social Responsibility”
erschienen ist. Der gesellschaftliche Wandel und die sozialen Medien hatten
nicht nur das Einkaufsverhalten, sondern auch das Verbraucherbewusstsein
geandert: ,Der moderne Kunde ist informiert: neben technischem Bewusstsein
und Gefuhl far Trends und Mode beeinflusst auch ein 6kologisches, ethisches
und soziales Interesse seine Kaufentscheidung.“ Der deutsche Einzelhandel
habe zwar erkannt, dass sich ein Engagement in CSR-Initiativen flr Vertrauens-
bildung, Kundenbindung und Absatz lohnt, reagiere aber noch zu passiv. Die
Beitrage im Buch zeigen, warum gerade der Handel als Tor zum Kunden-CSR
nicht als Modeerscheinung des Marketings begreifen sollte, sondern vielmehr
als Treiber fUr Innovationspotenzial und damit als eine neue Wachstums- und
Wettbewerbsperspektive.

Die Management-Reihe ,Corporate Social Responsibility“ stellt generelles Manage-
mentwissen zum Thema CSR zur Verfligung und verknUpft dieses mit betriebswirt-
schaftlichen Spezialdisziplinen wie Finanz, Personal, PR oder Marketing.

Quo vadis, Marktforschung?

Jukunft der

Marktforschung

B. Keller, H.-W. Klein, St. Tuschl (Hrsg.):

Zukunft der Marktforschung - Entwicklungschancen
in Zeiten von Social Media und Big Data

Springer Gabler Verlag 2015, 333 Seiten, Hardcover
ISBN 978-3-658-05399-4

EUR 49,99; Auch als eBook verfliigbar

Welche Rolle wird die Marktforschung klnftig fir Unternehmen noch spielen?
Muss die Marktforschungsbranche ihren Stellenwert zwischen Big Data, Social
Media, kurzlebigen Data-Hypes und realem Geschaft immer neu definieren?
Sind ,Data-Experten” die Marktforscher der Zukunft? Wie wird ,klassische
Marktforschung“ in zehn Jahren aussehen? Renommierte Experten aus Marktfor-
schungsinstituten, Marketing- und Kommunikationsagenturen, Wissenschafts-
einrichtungen und der Unternehmenspraxis zeigen auf, was die Branche klnftig
beachten muss, um weiterhin erfolgreich zu sein: von der Nachwuchsausbildung
Uber die Entwicklung neuer Methodiken bis hin zur Nutzung von hoch dynami-
schen Forschungsfeldern. Ein praxisorientierter, fundierter und unverzichtbarer
Wegweiser fur Marktforscher, Lehrende, Studierende, Marketingspezialisten,
Vertriebler, CRM-Anwender und Datenschutzverantwortliche.

Bernhard Keller ist passionierter Markt- und Vertriebsforscher. Hans-Werner
Klein, Wissensvermittler zwischen Menschen und Daten, ist CIO bei Twen-
ty54Labs. Professor Dr. Stefan Tuschl ist Professor fir Quantitative Methoden
an der Hochschule fur Angewandte Wissenschaften (HAW) Hamburg.

Das Marketingjournal marke41 fihrt in
der Tradition von Wolfgang K. A. Disch
und dem von ihm gegriindeten
Marketingjournal die Autorenveroffent-
lichungen nach dem 40. Jahrgang fort.
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und als E-Journal mit offenem Online-Archiv.

media41 - das Journal fur Media & Marketing
erscheint im finften Jahrgang.

4:2015 | marke41 19



MEDIA | dmexco: Webradio

Webradio -

auf der
digitalen Welle

den Teilnehmer-
2015 IP Audio Il bildet eine der Saulen der
kUnftigen ,MA Audio®. In dieser Studie werden flur Online-Audio-
Angebote erstmals hochrechenbare Daten dargestellt und ebenso
fUr konvergente Angebote valide crossmediale Reichweiten. In
nicht reprasentativen Stichproben hat die Redaktion ,Hérer"
unterschiedlichen Alters zum digitalen Radiokonsum befragt:
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E-Journal Q

Nadine S., 27

FUr mich ist Internetradio eine super Alternative zu meinen
Playlists auf meinem Handy geworden. Bei gutem WLAN-
Empfang nehme ich sogar meine Lieblingssender von zu Hause
mit in den Urlaub und bleibe so auf dem Laufenden. Durch das
riesige Angebot an Sendern ist Abwechslung garantiert. Und die
meisten Webradiosender haben dazu noch einen entscheiden-
den Vorteil: Sie bringen keine oder nur wenig Werbung. Einige
Portale bieten sogar die Méglichkeit an, personalisiertes Radio
zu hdéren. Man gibt einfach den Namen einer Band ein, und das
Portal spielt dann Songs sowohl der Gruppe als auch ahnlicher
Klnstler ab. So bleibt man seinem Musikgeschmack treu und
lernt trotzdem neue Songs des gleichen Genres kennen.

Radio hére ich am liebsten im Auto und
in der Klche. Zu Hause nutze ich auf
meinem Laptop Spotify und YouTube,
um Musik zu héren. Bestimmte Radio-
sender sind mir nicht so wichtig. Wenn
ich unterwegs bin, will ich meine Musik
selbst auswdahlen und das Programm
gestalten. Cool finde ich allerdings die
Remix-Sender, die sich im Web leicht
finden lassen. Ein starkes Angebot sind
Playlisten. So lassen sich auch unbe-
kanntere Titel finden und als mp3
downloaden.
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Johannes M., 27

Mein Internet-Radiowecker startet jeden Morgen
mit Webradio. Eingestellt sind meine deutschen
Lieblingssender, die ich nach Lust und Laune direkt
am Gerat wechseln kann. Mich fasziniert die
Empfangsqualitat, die um Welten besser ist als
friher mit UKW. Wenn ich unterwegs bin, nutze ich
radio.de als Plattform.

Gerhard B., 56

Webradio hére ich nur stationar. Dabei bevorzu-
ge ich Spartensender mit Jazz, progressiv Rock
oder Salsa. Die Sender haben meist ein geringes
Werbeaufkommen und keine zwanghaft auf
Jugendlich gemachte Moderation. Im Vorder-
grund steht ganz klar die Musik.

22
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Im Internetradio n ich das héren, was ich

wirklich héren will. bhéangig von Zeit und Ort

bietet Internetradio eine groBe Vielfalt. Wenn mir

danach ist, mich auf meinen Urlaub einzustim-

men oder ihn im Nachhinein etwas zu verlangern,

schalte ich eben den Lokalsender aus meinem

Urlaubsort ein. Und so bleibt man auch etwas im
Sprachtraining. Oder ich suche mir einen Sender,

der meine Lieblingsmusik spielt - egal, wonach

mir gerade ist, man findet eigentlich immer was —~
Passendes. Am meisten hore ich aber wahrend ~
der Arbeit Webradio. Radio bedeutet aber nicht

nur Musik. Manchmal sind es PodCasts, wie die
von Bayern3, von denen ich auf dem Heimweg
im Auto nur einen Teil gehért habe, die ich dann
komplett nachhore.
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Michael R., 29

Klar hére ich Radio Uber das Internet, besonders
mobil. Da ich Uber ein groBes Datenvolumen auf
meinem Handy und dem Tablet-Computer verflge,
besuche ich nicht mehr wie friiher das Angebot eines
einzelnen Radiosenders lUber meinen Computer mit
Bildschirm. Ich nutze am Handy und auf dem Tablet
Apps wie ,Tuneln“ und ,,Deutsches Radio Online“. Da
stehen mir 100000 Radiosender Uber das Internet zur
Verflgung. Die Sender kann ich nach Geschmack und
Laune mit wenigen Fingertipps wahlen. Es gibt
Sender, die ich bewusst anwéhle. Das sind dann meist
solche, in deren Hauptprogramm ich wahrend einer
Autofahrt hangengeblieben bin.

Silvia S., 46

Webradio hére ich
stationar am PC.
Uber die Seite von
Radio Charivari
klicke ich mich
immer auf die
Italo-Hits.

24
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Valentin Marius H., 15

Radio hore ich Uber das Smartphone zum Chillen. Entweder ich nutze
eine der gdngigen Radio-Apps oder ich gehe gleich zu Spotify.




Wir machen Produkte horbar:
Radiowerbung im SWR.

SWR — die erfolgreichen Programme fiir Ihre Horfunkwerbung.
Weitere Informationen zur Werbung unter Telefon 0711 — 929 12951 oder mailen Sie uns: werbung@swr.de
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UCML als Methode

fiir User-zentrierte
Kampagnen

Sechs Schritte als neuer Standard fur effiziente Online-Marketing-Kampagnen
- Inspiration aus der Software -Entwicklung.
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he Reach Group, Spezialist fuir User-
zentriertes Online-Marketing, stellt
zur dmexco 2015 die Methode ,,User
Centered Marketing Lifecycle
(UCML)" als neuen Standard fir die
Konzeption zielgruppengerechter Online-Marke-
ting-Kampagnen vor. Innerhalb des UCML werden
MaBnahmen in Hinblick auf den Konsumenten
iterativ optimiert. Gleichzeitig flieBen Erkenntnis-
se aus laufenden Kampagnen als Insights tiber
User-Bedurfnisse und User-Verhalten zurick in
die Planung. Im Gegensatz zur Online-Marketing-
Industrie haben andere Branchen, beispielsweise
die Software-Industrie, frither Konzepte entwi-
ckelt, welche die Bedirfnisse von Usern punktge-
nau berticksichtigen. The Reach Group Uibernimmt
den Ansatz der konsequenten User-Zentrierung
aus der Software-Entwicklung in den Marketing-
Planungsprozess und entwickelt ihn zur neuen
Methode des User Centered Marketing Lifecycle
(UCML) weiter.

Unterschiede zu bisherigen Vor-
gehensweisen

Der groBte Unterschied zum bisher typischen
Vorgehen in der Kampagnenplanung ist zum ei-
nen die datengetriebene Zielgruppenanalyse an-
stelle der haufig noch gangigen Zielgruppen-
hypothese. Zum anderen profitiert die Kampag-

N

E-Journal O

HOLGER BRANDT,
Managing Partner bei

The Reach Group, Agentur
far User-zentriertes
Performance Marketing.

nenqualitdt mafBgeblich von dem nun standar-
disierten Einsatz von Personas, die den Nutzer in
den Mittelpunkt jeder Kampagne stellen und
auch solche Reichweiten nutzbar machen, die
bisher kein optimales dynamisches Targeting
bieten. Dies ist beispielsweise bei vielen
Affiliate-Seiten oder auch bei SEA und SEO der
Fall.

Methode in sechs Schritten

Aufbauend auf dem Konzept aus der Software-
Entwicklung werden Online-Marketing-Kampa-
gnen vom Nutzer ausgehend entwickelt. MaB-
nahmen werden innerhalb eines sich
wiederholenden Prozesses in sechs Schritten
modelliert und kontinuierlich verbessert.

1. Zielgruppenbediirfnisse als Pramisse
Am Anfang des Planungsprozesses steht —
sowohl auf technischer als auch auf planeri-
scher Ebene — die intensive Auseinanderset-
zung mit der Zielgruppe. Die komplette
Kampagne wird von den Bedurfnissen der
Zielgruppe aus geplant. Im Gegensatz zu tra-
ditionellen Marketingkonzepten spielen daher
die Ergebnisse aus Markt- und Wettbe-
werbsanalysen sowie Unternehmens- und
Absatzziele im UCML eine vergleichsweise
geringe Rolle.

Fotos: © lucadp / Fotolia.com, Unternehmen
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28

User Centered Marketing Lifecycle

ANALYSE SHOP- UND ANALYSE
WEBSITE-DATEN BISHERIGER KAMPAGNEN

' '
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BESSERES ERGEBNIS

v
ITERATIVE VERFEINERUNG DER PERSONAS

Quelle: The Reach Group 2015.

2. Persona-Definition
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Die Ergebnisse der Auseinandersetzung werden in ei-
nem ,Catalogue of Needs" festgehalten, der den Be-
zugspunkt fir die weitere Kampagnenplanung bildet.
Aus dem Catalogue of Needs werden konkrete Perso-
nas abgeleitet. Personas stellen einen idealisierten
Kunden oder Nutzer mit typischen Merkmalen, Bediirf-
nissen und Problemen dar, der bestimmte Merkmale
und Eigenschaften der Mitglieder einer spezifischen
Zielgruppe in sich vereint.

Die Kampagnenqualitit
profitiert malsgeblich
von dem nun
standardisierten Einsalz
von Personas, die den
Nutzer in den Mittelpunkt
jeder Kampagne stellen.

. Iterative Planungsoptimierung

Jeder Planungsschritt von der Festlegung der geeigne-
ten MaBnahmen und Kanéle iiber die Auswahl von Um-
feldern, Keywords und Publisher-Segmenten bis zur Ge-
staltung von Werbemitteln und Landingpages wird in
einem wiederkehrenden Prozess evaluiert und anhand
der Anforderungen im Catalogue of Needs uberpruft.

. Pre-Flight als iterative Evaluation

Jede Kampagne wird in passenden Kanélen wie SEA,
Display oder E-Mailing einem Pre-Flight unterzogen.
Das Nutzer-Feedback aus dem Pre-Flight flieBt wiede-
rum in die Optimierung der Kampagne ein.

. Stete Optimierung wiahrend der Laufzeit

Die Kampagne wird selbst wahrend ihrer Laufzeit kon-
tinuierlich evaluiert und auf Basis des Nutzer-Feed-
backs anhand von KPI wie Visits, Click-Trough-Rate
oder Conversion Rate optimiert.

. Parallele Planungsstriange pro Persona

Eine Kampagne kann fiir mehrere Personas konzipiert
werden. In diesem Fall werden die jeweiligen Pla-
nungsschritte in parallelen Strangen vollzogen. Bei-
spielsweise unterscheiden sich pro Persona-Werbemit-
tel und Mediamix beziehungsweise die Aussteuerung
mittels Targeting anhand der jeweils unterschiedli-

chen Kriterien. von Holger Brandt



Aus UKW und Online Audio wird UKWWW: Es verbindet nahtlos die
Uberragende Reichweite von UKW mit der zielgenauen Ansprache durch
die Online-Audio-Angebote. Und mit der neuen Konvergenzwahrung

ma Audio haben auch Planung, Schaltung und Messung ab Jahresende eine
einheitliche Basis. Integrieren Sie schon jetzt UKWWW in Ihren Mediamix -
und Ihr Mediaplan wird noch erfolgreicher.

www.ukwww.de
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Ohne Teamwork
geht es nicht!

Im Digital Marketing von heute ist Mobile langst kein Hype mehr -
im Gegenteil: Mobile Marketing etabliert sich zunehmend als wichtiger Treiber
messbarer Cross-Channel-Erfolge.

ntsprechende Technolo-
gien, mit denen Kunden
mittels smarter Daten mobil
genauso effektiv erreicht
werden kénnen wie auf dem
Desktop, gibt es langst. Mit Geo-Targe-
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ting und entsprechenden Location-
Based-Services ist es etwa problemlos
moglich, mobile App-Nutzer genau dort
mit personalisierten Botschaften anzu-
sprechen, wo sie sich gerade befinden.
Wie erfolgreich Unternehmen diese Po-

tenziale der mobilen Daten-Analyse je-
doch wirklich ausschépfen kénnen,
hangt nicht zuletzt davon ab, wie sie
intern aufgestellt sind und wie tief die
datenbezogenen Prozesse in der Unter-
nehmenskultur verankert sind.



Datenoptimierte Mobile
Kampagnen: gemeinsam
statt einsam

Allein mit der Anschaffung eines
modernen Daten-Analyse-Tools ist
es in der Regel nicht getan, wenn die
mobilen Mdglichkeiten der datenop-
timierten Konsumentenansprache
gewinnbringend eingesetzt werden
sollen. Dazu bedarf es nicht zuletzt
eines unternehmerischen Change-
Prozesses, der die Abléaufe fiir mobile
Data-Kampagnen neu justiert und
damit die Weichen fur die Zukunft
stellt. Insbesondere tbergreifende
Teamstrukturen und ganzheitliche
Prozesse — z. B. fur die Zusammen-
filhrung von Kundenprofilen, Content
und Assets — sind heute gefragt,
wenn in der integrierten Kunden-
kommunikation ein Rddchen ins an-
dere greifen soll. Es geht vor allem
darum, eine ,digitale Philosophie*
des Unternehmens durchzusetzen,
etablierte Strukturen zu hinterfragen
und einen regen Austausch zu for-
dern - bislang sprechen die einzel-
nen Abteilungen oft noch nicht die-
selbe Sprache und kommen aus
unterschiedlichen Welten. Obwohl
Abteilungen wie Sales und Produkt-
marketing dasselbe Ziel verfolgen,
mit datenoptimierten Kampagnen

den Absatz Uber alle Kandle anzu-
kurbeln, fiihren fehlendes Know-how
und eine unzureichende Vernetzung
haufig zu verbesserungswiirdigen
Ergebnissen. Ein zentrales Problem:
Vielfach sind die Daten in einem Un-
ternehmen verstreut vorhanden. Die
unterschiedlichen Datenquellen
mussen somit zundchst einmal zu-
sammengefiihrt werden. Nur dann
kann man Zusammenhéange erken-
nen und in der mobilen Zielgruppen-
ansprache das Maximum fiir die
Kampagne herausholen.

Aufruf an alle Abteilungen:
ab ins Boot!

Eines sollte jedem Marketingverant-
wortlichen inzwischen klar gewor-
den sein: Selbst das beste Analyse-
Tool kann keine Wunder bewirken
und die Kampagne ganz alleine
stemmen. Ware dies der Fall, dann
gabe es heute ja nur noch erfolgrei-
che Medien, erfolgreiche Marken und
erfolgreiche Werbung. Schoner Ge-
danke, aber natirlich fernab jeder
Realitat. Die Analyse-Tools brauchen
immer die Unterstitzung der
menschlichen Kollegen und vor allem
dierichtigen Daten, um einen umfas-
senden Blick auf den Kunden zu be-
kommen. Da sind alle Mitarbeiter

eines Unternehmens aufgefordert,
ihren Teil dazu beizutragen. Regel-
maBige Schulungen kénnen dazu
beitragen, die verschiedenen Abtei-
lungen bis in die Fiihrungsebene hi-
nein an Bord der Datenanalyse zu
holen. Neben dem allgemeinen Ver-
standnis, welche Moglichkeiten die
Datenerhebung und -auswertung
bietet, sollten hier vor allem einheit-
liche Prozesse zur Datenanalyse ver-
ankert werden, um eine konsistent
hohe Datenqualitat zu gewahrleis-
ten. Aus rein technischer Sicht sollte
die eingesetzte Marketingplattform
diesen Ansatz unterstiitzen, indem
sie alle am Prozess Beteiligten in ei-
nem automatisierten Workflow mitei-
nander vernetzt. So kénnen kinftig
alle relevanten Daten miihelos an ei-
nem Ort hochgeladen und automa-
tisch zusammengefiihrt werden.

Fazit

Um sich fir die Zukunft datenopti-
mierter Mobile Kampagnen fit zu ma-
chen, mussen sich die Unternehmen
in ihrer grundlegenden Aufstellung
und der damit einhergehenden Un-
ternehmenskultur an die Verande-
rungen im Markt anpassen. Nichts
Zu tun, ist derzeit das groBte Risikol!
von Gunnar Klauberg

\

E-Journal Q

GUNNAR KLAUBERG,
Product Marketing Manager
bei Adobe Systems.

Fotos: © yurolaitsalbert / Fotolia.com, Unternehmen
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Alles andere
als nur regional -
die Moglichkeiten g
von Addressalfle TV

v

\

Gillette, Opel und Fisherman’s Friend - drei Marken, die in der Werbewelt
in den vergangenen Monaten fur reichlich Aufmerksamkeit gesorgt haben.
Der Grund dafur: ihnre Kampagnen via Addressable TV. Nach einigen
aussichtsreichen Pilotprojekten hat die innovative Targeting-Technik schnell
den Ruf als DAS neue Tool in der TV-Vermarktung erlangt.

-
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E-Journal Q

MARTIN MICHEL,
Geschaftsfuhrer
Sky Media Network.

ie Moglichkeit, Werbung tiber HbbTV erst-

mals gezielt regional auszusteuern oder —

wie Opel — bundesweite Spots etwa durch

die Einblendungen lokaler Handler zu er-

ganzen, sorgte nicht nur bei den Werbetrei-

benden fiir glanzende Augen und Goldgraberstimmung.

Doch diese hat bereits nach ktirzester Zeit einen deut-

lichen Dampfer erfahren. Denn im Moment scheint es so,

als wirde der neue Rundfunkstaatsvertrag regional aus-

gesteuerte Fernsehwerbung — trotz einer von den TV-

Vermarktern vor Gericht mihsam erkampften Erlaubnis

— bei bundesweiten Programmen

ab Januar 2016 wieder verbieten. Ist

Addressable TV also bereits Ge- .
schichte, bevor es richtig angefan- ,,lm Moment ist
gen hat? Und vor allem: Lohnt sich A d dl’ eSS abl e TV

die aufreibende Diskussion aller

Beteiligten aus wirtschaftlicher ein Wett['ennen
Sicht tiberhaupt? “
Die technischen Rahmenbedin- del' Showcases.

gungen klingen erst einmal nicht

schlecht: In Deutschland wurden

laut der GfK seit 2008 knapp 15 Millionen HbbTV-Emp-
fangsgeréate verkauft, damit sind wir europaischer Spit-
zenreiter. Im Umkehrschluss wirde das bedeuten, dass
es hierzulande mindestens 15 Millionen potenzielle Ad-
ressaten fir zielgerichtete Werbung gibt. Aber: Wer ein
HbbTV-fahiges Gerat besitzt, muss dieses noch lange
nicht im vollen Umfang nutzen. Wann und wo konkret
uber HbbTV geschaut wird, lasst sich derzeit leider noch
nicht in Summe abbilden — es gibt also noch keine verifi-
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zierbare Gesamtreichweite. Daher ist Addressable TV im
Moment eher noch ein Wettrennen um Showcases, in dem
es vor allem darum geht, mit regional ausgesteuerten
Kampagnen Erfahrungswerte zu sammeln. Es wére aller-
dings leichtsinnig, die Technik fiir adressierbare Spots

i

gemeinsam mit der Erlaubnis fiir lokale Werbung auf bun-
desweiten Sendern zu begraben — denn Addressable TV
steht flr viel mehr als nur Regionalitat. Zielgruppenmerk-
male wie etwa der Familienstand, das Haushalts-Netto-
einkommen, Interessen, Alter und Geschlecht wiirden

Sky AdSamart Box

Household data is stored Relevant ads for that
onthe box household get sent to the
box via the sateliita,

When a Sky AdSmartable That ad isthen servad
spot is identified duringan seamiesslyintothe
ad break a hint code wil ad break
tall the boo to choosetha
mestrefevant stored ad
o play,

o]

Quelle: Sky 2015.

sky |aDsmaRT
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dem Markt ausreichend neue Impulse fiir passgenaue TV-
Werbung bieten. Um Addressable TV in Deutschland un-
abhangig von den gesetzlichen Entscheidungen weiter zu
etablieren, muss der Markt sich von seinem aktuellen
Regionalitats-Fokus verabschieden
und sich anderen Differenzierungs-
kriterien zuwenden. Dann kénnen
durch eine interessenbasierte Aus-
steuerung der Spots endlich auch
im TV Streuverluste minimiert wer-
den. Das erdffnet wiederum Unter-
nehmen die Chance auf eine Pra-

,Um Addressable
TV zukiinftig wei-
ter zu etablieren,

wir Pay-TV-Anbieter hier tiber einen deutlichen Vorteil
gegeniuber HbbTV. Denn: Die einzelnen Receiver lassen
sich ihren jeweiligen Abonnenten zuordnen — anders als
beim Smart TV stehen also bereits weitere demografische
Daten fiir eine zielgerichtete An-
sprache zur Verfligung. AuBerdem
decken wir die komplette Wert-
schépfungskette von der Hardware
bis zur Vermarktung ab und kénnen
so deutlich flexibler agieren. Sky
GroBbritannien nutzt diesen Ansatz
mit Sky AdSmart bereits ausgespro-

senz im TV, fir die sich Fernseh- muss man weg vom chen erfolgreich, in Deutschland
werbung - etwa aufgrund einer Regionalitiits— soll der Service voraussichtlich 2017
sehr spitzen Zielgruppe — wirt- D k “ starten. Bis dahin werden wir fla-
schaftlich bislang nicht gelohnt hat. enken. chendeckend riickkanalfdhige Re-

Die gesetzlichen Rahmenbedin-
gungen und datenschutzrechtli-
chen Hirden sind in Deutschland jedoch ungleich héher
als beispielsweise in den USA, wo Addressable TV bereits
groBflachig und mit positiver Resonanz umgesetzt wird.
Zusatzlich kommen technische Herausforderungen ins
Spiel: Uber HbbTV kénnen die Aussteuerungen zwar tiber
die IP-Adressen regional vorgenommen werden, und man
kann sich an der Zielgruppe des jeweiligen Programms
orientieren — weitere Differenzierungen sind mangels Da-
ten jedoch schwer umzusetzen. Grundsétzlich verfiigen

ceiver im Einsatz haben und auch
fiir die Datenschutzthematik muss
es eine sinnvolle Losung geben.

Letztendlich ist es doch auch flr den Konsumenten
deutlich angenehmer, Werbung zu sehen, die auf seine
Bedirfnisse zugeschnitten und damit fur ihn relevant ist.

Addressable TV wird den Werbemarkt in jedem Fall
revolutionieren, denn dann werden wir im Fernsehen
endlich auch all die Targeting-Optionen haben, die bis-
lang nur im Rahmen von Online-Werbung umgesetzt

werden konnten. von Martin Michel
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Addressable TV -

neue Umsatzpotenziale

fiir klassische TV-
Vermarktung

Auf den ersten Blick sehen Addressable-TV-Werbekampagnen von
groBen Unternehmen wie Mercedes-Benz oder Opel wie fortschrittliche,
aber langst bekannte interaktive Online-Werbung aus. Die einzige Neue-

rung scheint, dass diese Werbeformate Uber standardisierte HbbT V-
Technologie nun auch auf dem grof3en TV-Screen ausgeliefert werden.

® /V @

ddressable-TV-Kampagnen wie von Procter ~ gangsphase zur komplett online-basierten Auslieferung
& Gamble, Skoda oder Fisherman's Friend  von TV-Werbung.

haben eine viel groBere Marktbedeutung. Die gesamte Online-Welt der Videostreaming-Dienste
Sie verdeutlichen das Werbewirkungspo-  wird heute schon Adserver-basiert mit Werbung ausge-
tenzial von TV-Werbung in Realtime und  steuert. Allerdings sprechen wir hier von OTT-Angeboten,
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stellen den Werbenutzen von Online-Werbung in klassi-
schen linearen TV-Programmen heraus. Zukunftig wer-
den dort, wo heute immer noch das Massenpublikum
erreicht wird, auf den Fernsehern im Wohnzimmer, die
TV-Spots digital, individuell messbar und in Echtzeit in
die Werbepausen eingefiigt. Wir befinden uns in der Uber-
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um Werbung auf Catch-up-TV auf HbbTV-Portalen oder
On-Demand-Angeboten wie Mediatheken auf Smart-T'V-
Portalen passgenau auszusteuern. HbbTV ist eine stan-
dardisierte Technologie, die bereits in mehr als 92 Prozent
aller neuen TV-Gerate automatisch integriert ist. Unsere
Addressable-TV-Plattform nutzt diesen Standard und hat



neben der Adserver-Entwicklung eine vollumfangliche
Delivery-, Logistic- and Decisioning-Losung entwickelt,
um auf Basis dieser internetbasierten Vermarktungstech-
nologie Werbung in das klassische Broadcast-TV auszu-
spielen. Die TV-Sender und die Werbekunden profitieren
von dieser Infrastruktur, um so noch effizienter die Starke
des fihrenden Werbemediums TV fiir sich zu nutzen.
Erste Werbungtreibende platzieren internetbasierte
Werbung auBerhalb der klassischen Werbepausen im li-
nearen Programm. Die Zuschauer erkennen den Unter-
schied zwischen internetbasierten Werbekampagnen

\

E-Journal Q

SCHUTTE-GRAVELAAR,
Vorstand smartclip.

E
_/I THORSTEN

und der linear ausgespielten Werbung nicht mehr. Aber
fir die Werbungtreibenden ergeben sich die Vorteile der
Internettechnologie: Targeting, Kontaktklassensteuerung
oder 1:1-Messung plus Reichweite und Markenbekannt-
heit der klassischen TV-Werbung.

Entscheidend ist, dass kein Zuschauer jedes Mal ir-
gendeine Taste driicken muss, um die Werbung zu sehen.
Bei HbbT'V ist der Nutzer durch die aktive Internetanbin-
dung ,always on“. Uber die Technologie wird in Verbin-
dung mit der im Hintergrund auf dem TV-Gerét laufenden
App entschieden, wann die Broadcast-Signale gemischt

Fotos: © Thinkstockphoto, Unternehmen
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BEST oF
BOTH WORLDs.
Es bricht ey,

Soldeneg Zeitalter
der Ty und

Video—Werbung an

oder von Adserver-basierter Werbung tberlagert und
sichtbar wird. In einem der jetzigen Addressable-TV-
Werbeformate auf HbbTV-fahigen Fernsehgeraten ver-
schiebt sich beispielsweise voriibergehend das Bild in
dem Sender-Feed, um Platz zu machen fir die Adserver-
basierte Werbung (Splitscreen-Werbung), die parallel zum
linearen Programm ausgeliefert wird. Der TV-Bildschirm
wird buchstablich neu angeordnet, um die interaktive
Markenwerbung zu integrieren.

Im Moment arbeiten wir eng mit den TV-Sendern und
ihren Programmplanungssystemen daran, das lineare
Sendesignal mit dem digitalen Sendesignal zu synchroni-
sieren, sodass in Zukunft die gesamten linearen Werbe-
blocke digital erganzt werden konnen.

Denn die Auswirkungen von Addressable TV (ATV)
sind weitreichend, vor allem mit Blick auf die massive
HbbTV-Verbreitung in Europa und auch in anderen welt-
weiten Markten, wo der HbbTV-Standard ebenfalls langst
greift. Jeder vierte TV-Haushalt ist heute in Europa mit
seinem Gerat ans Internet angeschlossen. Jedes Jahr
kommen allein in Deutschland mehr als vier Millionen
aktive HbbTV-Fernseher hinzu. Jeden Monat werden al-
lein von uns in Deutschland bis zu elf Millionen HbbT V-
Gerate erreicht. Die technologischen und wirtschaftli-
chen Anforderungen an die TV-Sender und deren Ver-
marktungslosungen sind dadurch groBer als je zuvor. Das
TV-Gerat war bislang der einzige Bildschirm, der noch
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nicht vernetzt war. Nun ist der Fernseher als groer Com-
puterbildschirm mit vielen Nutzungsmoglichkeiten fiir
den Zuschauer zusétzlich zu Desktop, Tablet und Smart-
phone hinzugekommen.

Wir haben auf diese Entwicklung reagiert und z.B. in
Berlin einen weiteren Standort gegriindet, von dem aus
die digitale ATV-Entwicklung weiter vorangetrieben
wird. Neben den bestehenden Entwicklerteams wird hier
ein exklusives Team aus HbbTV-Spezialisten aufgebaut,
welches aus der Hauptstadt heraus die Technologielosun-
gen zusatzlich individuell ausbaut.

Der neue Adressable-TV-Ansatz ist eine Mischung
aus linearen Sende-Inhalten mit Online-Werbung, und
dasist es, was diesen Ansatz so richtig spannend macht.
Das technische Setup ertffnet insbesondere Sparten-
oder kleineren TV-Sendern neue Méglichkeiten, ihre indi-
viduellen Programmstarken und Zielgruppen deutlicher
und nachweisbarer fiir die Werbewirtschaft zu prasentie-
ren. Die neuen Werbeformate, die Reichweitentranspa-
renz, die individuelle Adressierbarkeit oder auch die ska-
lierbaren technischen Einbuchungsmadglichkeiten bieten
weitere Vermarktungspotenziale und neue Kunden.

Der neue Adressable-TV-
Ansatz ist eine Mischung aus
linearen Sende-Inhalten mit

Online-Werbung, und das

ist es, was diesen Ansatz so
richtig spannend macht.

Uber die ATV-Plattform-Technologie kénnen sich
Marktteilnehmer TV-Werbung aus einem vollig neuen
Blickwinkel mit standardisierter digitaler Auslieferungs-
systematik und echter Adserver-Logik im linearen TV-
Stream nahern. Die Addressable-TV-Plattform von smart-
clip nutzen bereits zahlreiche TV-Sender fiir ihre Ver-
marktung, wie z.B. Sport1, damit Werbungtreibende wie



Procter & Gamble ihre Werbung Adserver-basiert und in
Realtime im linearen Programm der Sender platzieren
konnen. Die Weiterentwicklung der ATV-Technologie ist
fur unsere Kunden der nachste entscheidende Schritt. Ein
White-Label-Portal, speziell auf die HbbTV-Technologie
zugeschnitten, wird TV-Sendern zusatzlich eine ganz in-
dividuelle, einfache und kostengtuinstige Moglichkeit bie-
ten, um ihre Sendungen und Zusatzdienste, wie z.B.
Wetter-Informationen, auf Abruf tiber die HbbTV-Techno-
logie bereitzustellen.

Wir sind vor sechs Jahren als technischer Enabler der
internetfahigen TV-Gerate gestartet und haben mit den
ersten Connected-TV-Werbekampagnen die Relevanz der
TV-Geréte schon frith erkannt. Die monetaren und kogni-

tiven Investitionen haben sich gelohnt. Die kritische Mas-
se ist schon jetzt mit aktuell einem Drittel der aktiven
deutschen Haushalte erreicht, sodass die Marktteilneh-
mer das Potenzial abschopfen konnen.

Best of both worlds: Es bricht ein goldenes Zeitalter
der TV- und Video-Werbung an, da die digitale Vermark-
tungstechnologie mit dem klassischen Fernsehen auf
dem Big Screen verschmilzt. So waren die bisherigen Ent-
wicklungen im Bereich Smart TV und Connected TV nur
eine Kostprobe dessen, was flir die klassische TV-Ver-
marktung aktuell entsteht.

von Thorsten Schiitte-Gravelaar
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MEDIA | dmexco: Video-Advertising

_ prfolgrelc c 5
Werbung von morgen

Punktlich zur dmexco 2015 ersetzt Unruly sein bisheriges Social-Video-Lab durch das
Future-Video-Lab. In unserem dazu erscheinenden Manifest fordern wir, dass Wer-
bungtreibende respektvoller mit ihren Zielgruppen kommunizieren mudssen, wenn sie in
Kontakt mit ihnen treten - sofern sie ihre Konsumenten weiterhin zum Anschauen fur
Online-Werbe-Videos und das Interagieren begeistern wollen. Allerdings ist es
dafur erforderlich zu wissen, wie man die Aufmerksamkeit und das Interesse bei seinen
Zielgruppen innerhalb des Ubervollen Werbe-Okosystems gewinnt.
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as Future-Video-Lab
ist die plastische Dar-
stellung des Geheimre-
zepts fur Marken und
Agenturen, um erst-
klassige Online-Werbung durchzu-
fihren, gerade jetzt, wo das Vertrauen
in Marken ein historisches Tief und
die Nutzung von Ad-Blockern einen
historischen Spitzenwert erreicht hat.

Fiur Werbungtreibende gilt es,
sich vor Augen zu fihren, wie digi-
tale Video-Strategien fit fir die Zu-
kunft gemacht werden kdénnen, um
Videos zielgruppenadaquat zu pro-
duzieren. SchlieBlich geht es darum,
mit Werbung anstelle eines simplen
Grundrauschens Mehrwerte fiir den
Nutzer zu bieten.

Um dies gerade im Bereich des
(Social) Video-Advertising zu errei-
chen, ist es an der Zeit, mit Mythen
rund um Video-Werbung aufzurdu-
men. Stattdessen muissen, basierend
auf einer breiten Datenbasis, die
richtigen Ruckschlisse fir die ziel-
gerichtete Ansprache gezogen wer-
den. Falls Sie denken, dass sich bei
erfolgreicher Werbung alles nur um
Katzen auf Skateboards dreht und
nur lustige Inhalte geteilt werden,
liegen Sie falsch. Massive Daten-
mengen, die wir iiber das Sharing-
Verhalten der Nutzer gesammelt
haben, widerlegen dies. Die Analyse
und interaktive Visualisierung von
Billionen von Datenpunkten deckt

die Interaktionsrate fiir Videos auf
den Geréaten der jetzigen und nachs-
ten Generation ab und zeigt die
wirklichen Faktoren fiir erfolgreiche
Werbevideos.

Das Uberleben der
Ad-pocalypse

Letztendlich sind MaBnahmen wie
der zunehmende Einsatz von Ad Blo-
ckern und immer hohere Abbruchra-
ten bei Video-Views der letzte und
durchaus legitime Versuch des Kon-
sumenten, genau der Werbung zu
entfliehen, der er iberdriissig gewor-
den ist und die an seinen Bedtirfnis-
sen vorbeischieBt. Um diese Ad-po-
calypse zu Uberstehen, wird es flr
Werbungtreibende darum gehen,
ihre digitalen Video-Strategien auf
die Zukunft auszurichten und den
Konsumenten neu zu begeistern.
Und wo konnte dies besser gelingen
als an den interaktiven Orten, wo die
soziale Interaktion stattfindet, egal
ob auf Social Networks, Blogs oder

N

E-Journal O

MARTIN DRAGER,
Geschaftsfuhrer bei
Unruly Deutschland.

Fotos: Unternehmen, © Rido - Fotolia, © funduck Thinstockphoto
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Trendiibergreifend
gibt es vor allem
eine Zauber-
formel: Emotionen

wecken.

E——"Y

Foren. SchlieBlich wird der Konsu-
ment das wertschatzen, was ihn per-
sonlich anspricht. Und noch besser:
Er wird es teilen, er wird die Werbe-
botschaft weitertragen.

Um hier seitens der Internetge-
meinde auf die hochstmdgliche An-
erkennung und somit optimierten
Return of Investment zu treffen, gilt
es, den Zufall weitestgehend auszu-
schlieBen. Unser Datenmaterial er-
laubt uns beispielsweise festzustel-
len, wie die neuesten Social-Video-
Trends aussehen und wie sie die
soziale Interaktion antreiben. Trend-
ubergreifend gibt es vor allem eine
Zauberformel: Emotionen wecken.
Emotionen sind der Treibstoff, der
Nutzer motiviert, Inhalte mit Famili-
en, Freunden und dem Social Web
zu teilen. Emotionen sind das Grund-
elixier erfolgreicher Werbung. Ge-
lingt es, mit Werbung Gansehaut zu
erzeugen, dem Nutzer ein lautes La-
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chen zu entlocken oder ihm einen
Schauer tiber den Riicken laufen zu
lassen, ist das die halbe Miete und
ein Beschleuniger jeder Werbekam-

Emotionen sind
der Treibstoff,
der Nutzer
motiviert, Inhalte
mit Familien,
Freunden und
dem Social Web
zu teilen.

pagne, denn emotionale Werbung
zeigt sich bei nahezu jeder Werbe-
kennziffer gegentuber rationaler
Werbung im Vorteil.

Abseits der emotionalen Werbe-
botschaft haben wir mit ,Program-
matic"”, rein technologisch gesehen,
langst das richtige Werkzeug bei der
Hand. Knapp 60 Prozent der Marke-
tingverantwortlichen nutzen Pro-
grammatic, um ihre Video-Mediakau-
fe anzukurbeln, Tendenz steigend.
Fir Werbungtreibende gilt es zu ver-
stehen, wer die Player und Akteure
innerhalb programmatischer Kampa-
gnen sind, um das spannende Tool
optimal zu nutzen und gleichzeitig die
eigene Marke so zu schiitzen, dass
man mogliche Fallstricke vermeidet.

Fr die Werbung von morgen gilt
es also, hinter die , Likes" zu schau-
en, den Online-Buzz der Video-Kam-
pagnen genau zu messen und tief in
die Inhalte einzutauchen, um fir die
jeweilige Marke genau die Emotio-
nen zu transportieren, die ihre Kam-
pagnenziele ankurbeln werden.

von Martin Drager






MARKE | Zielgruppe Kinder

Familien
im Wandel

Wenn Eltern von ihrer eigenen Kindheit erzahlen, zeigt sich, wie schnell
unsere Welt sich verandert. ,Damals spielten wir den ganzen Nachmittag
im Wald", erzahlen sie. ,Mich hat niemand zur Schule gefahren.”
Oder: ,Das Telefon hatte friher noch eine Schnur.” Besonders die Medien-
welt heutiger Kinder hat sich in den letzten Jahren stark gewandelt.

¥
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inder verwenden heute
ein breites Set an Me-
dien und wachsen ver-
traut mit den digitalen
Medien auf. Schon
Acht- bis 13-Jahrige nutzen rund 28
Minuten pro Tag ein Smartphone. Je-
des funfte Kind besitzt heute schon
ein eigenes Smartphone, wobei der
Fokus hier bei den tiber Zehnjahrigen
liegt. Wahrend Kinder mit dem
Smartphone primar kommunizieren,
am liebsten werden mit Freunden
Halbséatze und Fragmente Uber
WhatsApp ausgetauscht, dienen das
Tablet und der PC/Laptop eher der
Bewegtbildnutzung.

Auch wenn fast jeder dritte Haus-
halt mit Kindern (30%) mittlerweile

BRIGITTE ASARI BAYER
ist seit 2012 beim Vermarkter
IP Deutschland und betreut
als Senior-Projektleiterin
Werbewirkungsforschung
unter anderem Grundlagen-
studien zur Zielgruppe Kinder.

uber ein Tablet verflgt, bedeutet das
aber nicht den freien Zugriff der Kids
auf diese Geréate. Gerade bei Grund-
schilern versuchen Eltern, stark zu
reglementieren. Dabei zeigen sich
deutliche Differenzen zwischen
Wunsch-Regularien der Eltern und der
tatsdchlichen Nutzung der Kinder, die
dann letztendlich doch gewahrt wird.
Unverandert tiber die Jahre bleibt
die hohe Anziehungskraft des Fern-
sehens. Mit 81 Minuten Mediennut-
zung am Tag bleibt TV das meistge-
nutzte Medium der Kinder. Das Fern-
sehen wird auch am wenigsten von
den Eltern reglementiert: Fast alle
Drei- bis 13-jahrigen Kinder (96%)
durfen fernsehen und tun das bevor-
zugt in den frithen Abendstunden.

Die Entwicklung der Kinder ist von drei Motiven gepragt

Kinder méchten an das Happy End glauben

Macht haben, Dinge zu

veréndern el
wirksamkei
Sehnsucht
nach
Einheit
Suche nach Hinwendung
in der ,Normalitat”
Quelle: IP

Einfordern eigener
Erfahrungen

Kinder méchten Normalitét
zuriick.

Kinder mochten sich frei
entfalten kénnen, ohne Druck
und in stabilen Verhéltnissen.

<

Kinder glauben keine
Heile-Welt-Szenarien,
aber méchten dennoch sehen,

dass alles gut wird.

Fotos: © IPGGutenbergUKLtd - Thinkstockphoto, Unternehmen
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Sechs Learnings fiir eine erfolg-
reiche Kinderkommunikation

= Papa fur die Papa-Sachen

= Aufmerksamkeit gegentber Kindern
= Erfolgsstrategien von Kindern

= Alles wird gut

= Miteinander verbundene Eltern

= Eigene Welten der Kinder

Convenient Parenting
statt Helikopter-Eltern

Die verdnderte werberelevante Medi-
ennutzung deutscher Kinder ldsst
sich gut quantitativ abbilden. Aber es
mussen auch soziale Beziehungen
zwischen Eltern und Kindern geklart
werden. Denn Werbung sollte die Kin-
der und Familien mit den relevanten
Botschaften erreichen. Das Institut
September Strategie und Forschung
hat sich im Auftrag von IP Deutsch-
land mit innerfamilidren Beziehungen
und der veranderten Wahrnehmung
von Werbung befasst und fand in tie-
fenpsychologischen Interviews mit
Mittern und Kindern heraus, dass es
neue Motive gibt, die das Thema Kin-
dererziehung heute pragen.
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So sind Eltern z.B. deutlich am-
bitionierter und gehen weniger ent-
spannt mit ihrem Nachwuchs um
als noch vor 20 Jahren. Sie empfin-
den die Welt als Wettbewerb, den
das Kind gewinnen muss und
mochten schon bei den Kleinsten
Weichen fuir das weitere Leben stel-
len. Die von vielen Medien propa-
gierte Zunahme der Helikopter-El-
tern konnte die Studie nicht bestati-
gen: Stattdessen sieht das Institut
einen Wandel zum ,convenient pa-
renting”. Alle wollen perfekte Kin-
der, doch nur wenige sind bereit, die
entsprechende Arbeit und Zeit zu
investieren. Eltern tiben dabei Kon-

Kinder erleben die
erhohten Kontroll-
und Ambitions-
anspriiche der
Eltern und fiihlen
sich tendenziell
vernachliissigt
und iiberfordert.

trolle aus, ohne die eigene Komfort-
zone zu verlassen.

Werbung kann diesen Komplex
aufgreifen und Handlungshilfe anbie-
ten. Marken durfen dabei nicht
noch mehr Heile-Welt-Druck auf-
bauen, sondern sollen auch mal Miit-
ter-Schwéachen zeigen, um das
schlechte Gewissen der Mitter zu
entlasten.

Kinder haben Stress

Die neue Generation von Eltern, die
sich sehr in das Leben ihrer Kinder
einmischt und gleichzeitig nicht
mehr bereit ist, Zeit fur die Kinder
zu investieren, hat Auswirkungen
auf die Entwicklung von Kindern.
Heute hat die Kindheit sich zu einer
Phase entwickelt, die immer weni-
ger aus SpalB und Freiheit besteht
und immer mehr aus Stress und
Druck.

Kinder erleben die erhohten Kon-
troll- und Ambitionsanspriiche der
Eltern und fihlen sich tendenziell
vernachlassigt und uberfordert. Sie
haben permanent Zeitdruck, win-
schen sich mehr Zeit mit ihrem Papa
und merken, dass sie alleine spielen



sollen, um dem Kontrollbedurfnis ih-
rer Eltern zu entsprechen.

Kinder méchten Normalitat

Kinder fiihlen sich heute ohnmach-
tig, denn sie rennen den Ambitionen
ihrer Eltern hinterher. Der Alltag der
Kinder ist durchgetaktet und sie
konnen wenig mit entscheiden.
Daher brauchen Kinder heute das
Gefiihl, etwas bewirken zu konnen
(Selbstwirksamkeit). Das kann die
Mitbestimmung des eigenen Weih-
nachtsgeschenkes sein oder die Ent-
scheidung Uber das Fernsehpro-
gramm. In der Werbung finden Kin-
der Anleitungen zum Sich-Durchset-
zen attraktiv.

Kinder sehnen sich in ihrem All-
tag nach Einheit und nach stabiler
Geborgenheit. Auch in intakten Fa-
milien zeigen Kinder Angst vor De-
stabilisierung und tragen dabei im-
mer das Idealbild der Kernfamilie in
sich. Fur die Werbung bedeutet dies,
auch identitatsstiftende Konflikte
zeigen zu kénnen, andererseits un-

bedingt ein Happy End einzubauen,
um die Sehnsucht der Kinder nicht
zu enttduschen. Marken schaffen
Vertrauen, indem sie miteinander
verbundene Eltern in der Werbung
zeigen.

Kinder wollen also Normalitéat.
Es ist wichtig, dass ihnen keine Hei-
le-Welt-Szenarien vorgegaukelt wer-
den, auch von den Medien nicht.
Dennoch mochten Kinder an das
Happy End glauben. Kinder brau-
chen also ,heile” Projektionsflachen,

Kinder mochten in der Werbung
auch ihren Vater gewertschatzt se-
hen, denn der Vater war bei allen
befragten Kindern eine kostbare,
weil seltene Ressource, insbesonde-
re dann, wenn es um die typischen
,Papa-Sachen" wie Bauen, Erfinden
oder die Welt verstehen ging. Aber
Kinder brauchen ihre Eltern nicht
immer und uberall in der Werbung,
vor allem nicht bei Produkten, die
ihnen helfen, in ihre eigene Welt zu
fliehen.

Kinder wollen Normalitiit.
Es ist wichtig, dass ihnen keine Heile-
Welt-Szenarien vorgegaukelt werden,
auch von den Medien nicht.

diese durfen aber nicht unrealistisch
sein. Gerade Marken, die in ihrer
Werbung unperfekte Familien oder
Situationen zeigen, erzeugen eine
hohe Identifikation.

Kinder fiihlen sich tendenziell vernachlassigt

und tiberfordert

immer Zeitdruck
viel zu wenig von Papa

merken, dass man
Happy i i
End alleine spielen soll
zu viel drinnen

nach -
Einheit zu wenig andere
Kinder

mal hi, mal hott

Selbst-

wirksamkeit Entfaltung

Sehnsucht

Quelle: IP

Bei der Gestaltung eines Fami-
lien- oder Kinderspots ist es letzt-
endlich wichtig, dass die Benefits
ausbalanciert sind, d.h. die Bediirf-
nisse der einen Gruppe durfen nicht
verletzt werden, wenn die andere
Gruppe angesprochen wird. Die Kin-
der dirfen z.B. von an Eltern gerich-
teten Convenient-Parenting-Bot-
schaften nichts merken.

Fazit

Nicht nur die Mediennutzung der
Kinder, auch das Leben der Kinder
und deren Familienkonstellationen
sind einem stetigem Wandel unter-
worfen. Marken konnen diese neuen
Motive und Konflikte in ihrer Wer-
bung aufgreifen und Behandlungshilfe
anbieten und damit das emotionale
Erleben der Markenpersonlichkeit un-

terstitzen. von Brigitte Asari Bayer
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MARKE | KidsVA

Kinder lichen immer
noch Gedrucktes

Nach den Ergebnisse der aktuellen KidsVA greifen fast 90 Prozent aller Kinder
zwischen vier und 13 Jahren mindestens einmal wdchentlich zu Blchern

oder Zeitschriften. Kindermagazine spielen dabei mit Uber

4.8 Millionen regelmafigen Lesern ab vier Jahren eine wichtige Rolle.
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eit mehr als zwei Jahr-
zehnten erforscht die
KidsVerbraucherAnalyse
(KidsVA) die Mediennut-
zung und das Konsum-
verhalten von Sechs- bis 13-Jahrigen.
Hierfiir wurden 2014/2015 insgesamt
2494 Doppelinterviews in deutsch-
sprachigen Haushalten mit je einem
Kind und einem Haupterzieher ge-
fihrt. Die zufallig ausgewahlte Stich-

probe steht reprasentativ fir 5,75
Millionen Kinder und Jugendliche in
Deutschland. Weitere 591 Elternin-
terviews (2014/2015) liefern dartiber
hinaus Erkenntnisse zu noch jinge-
ren Kindern. Sie sind reprasentativ
fur insgesamt 1,36 Millionen vier-
und funfjahrige Vorschiiler.

Damit gehort die KidsVA auch in
diesem Jahr zu den wichtigsten Stu-
dien rund um die Themen Medien-

Kinder lieben ihre Comics - Top 10: gesamt 6-13 Jahre

Die Gesamt-Reichweite (netto) flur die 43 KVA-Titel betragt 71,8% (= 4,12 Mio.).

Micky Maus - Magazin 10,0%
Disney Lustiges Taschenbuch 9,3%
Just Kick-it! 6,9%

Wendy 6,9%

GEOlino 6,8%
Donald-Duck-Sonderheft 6,6%

Star Wars - The Clone Wars 5,9%

hey! 5,7%

GEOlino Extra* 5,2%

Barbie 5,0%

* ermittelt durch 6er-Frequenz. Quelle: KidsVA 2015/Basis: 5,75 Mio. 6-13 Jahre.

RALF BAUER,

Leiter Markt- und Mediafor-
schung Egmont Ehapa Media
und Studienleiter der KidsVA.

KLAUS-THORSTEN FIRNIG,
Geschaftsfuhrer,
Egmont Ehapa Media.

und Konsumverhalten junger Ziel-
gruppen.

Die Untersuchung wird fir die
Marketing- und Werbeplanung bei
jungen Zielgruppen genutzt und liefert
eine Vielzahl von Erkenntnissen zum
Leben der Kinder in Deutschland.

Medien spielen nicht nur eine
wichtige Rolle im Leben Erwachse-
ner, sie nehmen auch bei Kindern
und Jugendlichen einen breiten
Raum ein. Dabei zeigt sich, dass
Zeitschriften und Bticher trotz des
immer groBeren digitalen Medienan-
gebotes von groBer Bedeutung blei-
ben. 78 Prozent (4,5 Mio.) der Sechs-
bis 13-Jahrigen lesen mindestens
einmal pro Woche ein Buch und 73
Prozent (4,2 Mio.) greifen zu Zeit-
schriften. Elektronische Blicher spie-
len mit konstanten 13 Prozent weiter-
hin nur eine untergeordnete Rolle.

Dagegen erfreuen sich Kinderma-
gazine weiterhin groBer Beliebtheit.
Die 43 abgefragten Zeitschriften wer-
den regelmaBig von 71,8 Prozent aller
Sechs- bis 13-Jahrigen (4,1 Mio.) gele-
sen oder angeschaut. Geschichten von
Donald, Tick, Trick und Track oder
Micky faszinieren die Kinder beson-

Fotos: © Markus Mainka / Fotolia.com, © yanlev / Fotolia.com, © SergiyN - Thinkstockphoto, Unternehmen
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Magazine werden intensiv genutzt

Inwieweit treffen folgende Aussagen auf Dich zu?

Ich lese/blattere die Zeitschriften
meistens vollstandig durch

I 89%
N 52%
I 1%
Ich sammle die Zeitschriften, I 65
bewahre sie au

Ich lese/blattere in den Zeitschriften I 61

zusammen mit anderen Kindern

Ich kann etwas lernen

Ich lese/blattere in den
Zeitschriften immer mal wieder

Ich kann mich mit meinen Eltern o
gemeinsam beschaftigen I 4%
Ich gebe die Zeitschriften B 27

an andere weiter

Basis: 5,5 Mio. Kinder zwischen 6 und 13 Jahren,
die mindestens einen Titel lesen. Quelle: KidsVA 2015.

ders — das wochentlich erscheinende
Micky Maus Magazin und der Monats-
titel Disney Lustiges Taschenbuch
(beide Egmont Ehapa Media) rangie-
ren an der Spitze. Fast gleichauf folgt
der FuBball-Titel Just Kick-it! (Panini)
und fur die Madchen das Magazin
Wendy (Egmont Ehapa Media). Das
Wissensmagazin GEOIino (Gruner +
Jahr) schlieBt die Top 5 ab.

Die Saat fiir spatere Lesefreude
wird bereits bei den Vorschulkin-
dern gelegt. Laut Aussage der El-

tern bekommen 92 Prozent (1,2 Mio.)
der Vier- und Funfjahrigen mindes-
tens einmal wochentlich ein Buch
oder eine Zeitschrift vorgelesen
oder beschaftigen sich selbst damit.
Bei den 16 abgefragten Kinderma-
gazinen liegen hier Titel zu belieb-
ten Figuren wie Benjamin Bliimchen
(Egmont Ehapa Media), Prinzessin
Lillifee (Blue Ocean Entertainment)
oder Bob der Baumeister (Panini)
vorn.

Der Technologiewechsel zu
Smartphones und Tablets ist in den
Haushalten im vollen Gange. Doch er
fihrt nicht zu einem grundsatzlichen
Bewusstseinswandel bei den Eltern.
Jungere Kinder werden weiterhin
vorsichtig an das Internet herange-
fihrt, und so findet die digitale Voll-
jahrigkeit weiter erst ab dem Alter
von neun bis zehn Jahren statt.

Der Anteil Sechs- bis 13-Jahriger
mit Computererfahrung stagniert bei
82 Prozent (4,7 Mio.). Meist darf dabei
auf den Familien-PC oder das ge-
meinsame Tablet zugegriffen werden
(66 Prozent). Erst die alteren Kinder
ab neun Jahren sind dann zuneh-
mend schon mit einem eigenen Geréat
ausgestattet (42 Prozent).

Das wachsende Angebot, das In-
ternet auch mobil zu erreichen, sorgt

aktuell noch nicht fiir steigende Nutz-
erzahlen bei Kindern. Ihr Anteil stag-
niert bei 75 Prozent (4,3 Mio.). Weiter-
hin bleibt also einem Viertel das In-
ternet verwehrt. Dies sind besonders
Kinder unter zehn Jahren — hier darf
weiterhin nur etwas mehr als die

Medien spielen

nicht nur eine

wichtige Rolle
im Leben Erwach-
sener, sie nehmen
auch bei Kindern
und Jugendlichen

einen breiten

Raum ein.

Halfte (54 Prozent) ins Netz, wahrend
sich fast alle Alteren dort tummeln.
Immer wichtiger werden dabei
Smartphones und Tablets — eigene
Gerate oder die der Eltern. Hier
steigt der Anteil der Nutzer inner-
halb eines Jahres von 43 Prozent auf
48 Prozent (2,8 Mio.). Zusammen mit

Pre-School 4-5 Jahre

Abgefragt wurden 16 Magazine bei Eltern von 4- bis 5-Jéhrigen

Top 5: gesamt 4-5 Jahre

Benjamin Blumchen §E¥R: N 10,4%
133 Tsd. R-X:3A
Bob der Baumeister kPRl 9,2%

Prinzessin Lillifee

Winnie Puuh \r¥R-Al 8,9%
Filly Magazin RN 6,5%

Top 5: Madchen 4-5 Jahre

Prinzessin Lillifee REFRi{<K 19,9%
Filly Magazin 87 Tsd. 13,1%
Barbie 87 Tsd. 13,1%

Disney Prinzessin ZME:A m,1%
Barbie Fantasie* [3E:H 9,9%

Top 5: Jungen 4-5 Jahre

Bob der Baumeister RiFRE:H 16,1%
Benjamin Blumchen Eli:H 12,3%
Winnie Puuh (M- A 9,0%

TR 8,3%
PERECN 7,0%

Playmobil Boys*

Disney Cars

* ermittelt durch 6er-Frequenz. Reichweiten erhoben bei den Eltern. Quelle: KidsVA 2015/Basis: 1,36 Mio. 4-5 Jahre.
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den noch immer weit verbreiteten
klassischen Handys ist damit mehr
als die Halfte der Kinder (56 Prozent)
im Alter von sechs bis 13 Jahren mit
einem eigenen Gerat (Handy oder
Smartphone) erreichbar. Auch hier
differiert das Alter stark: Hohe Ver-
breitung bei Kindern im Alter von
zehn bis 13 Jahren mit 80 Prozent,
dagegen nur 31 Prozent bei den
Sechs- bis Neunjahrigen.

Bei den Vier- und Funfjahrigen
kann laut Aussage der Eltern bereits

die Halfte auf erste Computer-Erfah-
rungen verweisen, und 27 Prozent
dirfen auch schon ins Internet. Tab-
lets und Smartphones zum Filme
schauen, Musik horen oder spielen
setzen etwas mehr als ein Drittel der
Eltern ein (34 Prozent).

Die starkere Verbreitung von Mo-
bilgeraten eroffnet auch mehr Mog-
lichkeiten, unterwegs zu spielen. In-
zwischen nutzen 85 Prozent (4,9 Mio.)
der Kinder digitale Spiele Uber ver-
schiedene Zugange. Dazu gehoéren

Konsolen, Handhelds, kostenlose On-
line Games und vermehrt Spiele-Apps
auf dem Smartphone/Handy oder ei-
nem Tablet. Doch auch klassisches
Spielzeug (Karten- und Gesellschafts-
spiele, Spiel- und Baukasten oder Pup-
pen) findet sich weiterhin in den meis-
ten Kinderzimmern. Entsprechend
hoch bleiben die geschatzten Ausga-
ben der Eltern mit durchschnittlich
123 Euro pro Jahr fiir klassische Spiel-
waren und 118 Euro fiir Hard- und
Software fiir elektronische Games.

4:2015 | marke41 51



MARKE | KidsVA

Nattrlich wird bei Spielwaren-
kaufen der Nachwuchs direkt ge-
fragt, was er sich wiinscht. Aber
auch bei vielen anderen Produktbe-

Kids, die Zeitschriften lesen,
sind medial interessierter

Mediennutzung: Kind liest mindestens
mehrmals pro Woche Zeitschriften

Index
Mindestens mehrmals pro Woche 5-13 J. =100

I 142
I 134
I 128
I 109

Hoérspiele, Horbucher héren
Bucher lesen/anschauen
DVDs/Blu-Rays ansehen

Computer/Laptop nutzen

Musik héren I 106
Besitz
Handy/Smartphone I 103

Computer, Laptop oder Tablet — 103

Nutzung

Computer/Laptop mitnutzen I 103
Tablet mitnutzen — 101

Quelle: KidsVA 2015/Basis: 5,75 Mio. 6-13 Jahre.

52 4:2015 | marke41

reichen haben Kinder Mitsprache-
rechte. So dirfen 78 Prozent der
Sechs- bis 13-Jahrigen bei Lebens-
mitteleinkaufen fir den Haushalt
mitentscheiden. Familienausflige
werden gemeinsam beschlossen
(90%) und bei der Einrichtung des
Kinderzimmers reden die Kinder ein
gewichtiges Wortchen mit (71%).

Die Autonomie Uiber ihr Taschen-
geld haben 84 Prozent der befragten
Kinder; und dabei handelt es sich um
erhebliche Summen. Monatlich sind
es aktuell im Schnitt 26,35 Euro. Da-
mit mussen sich die Kinder mit etwas
weniger zufrieden geben als im Vor-
jahr (- 4%). Dagegen fielen die Barge-
schenke zu Weihnachten, zum Ge-
burtstag sowie bei einem Teil der
Kinder auch zu Ostern genauso hoch
aus wie im Vorjahr. Sie addieren sich
wieder auf 189 Euro im Jahr.

Geld auBer der Reihe stecken die
GroBeltern und andere Verwandte zu
(63%). Fiir 41 Prozent wirken sich gu-
te Noten finanziell positiv aus.

Das Geld wird von den Kindern
hauptsachlich fiir StiBigkeiten, Zeit-
schriften sowie fiir Snacks und Ge-

Das Geld wird von
den Kindern
hauptsiichlich fiir
SiifSigkeiten,
Zeitschriften
sowie fir Snacks
und Getriinke
ausgegeben.

tranke ausgegeben. Aber immerhin:
60 Prozent der Befragten sparen zu-
mindest einen Teil ihrer Einnahmen.

Ebenso gehen die Vorschulkin-
der nicht leer aus: Inzwischen be-
ziehen fast zwei Drittel (63%) der
Vier- bis Funfjahrigen Taschengeld.
Mit 12,78 Euro pro Monat bleibt der
Durchschnittswert auf dem Niveau
des Vorjahres. Die Bargeschenke zu
Weihnachten, Geburtstag und Os-
tern addieren sich auf 176 Euro pro
Jahr und Kind — und fallen somit
fast so Uippig aus wie bei den alteren
Kindern.

von Ralf Bauer und Klaus-Thorsten Firnig
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Pricing:
Nicht jeder bekommt,
was er verdient

Pricing Power bezeichnet die Fahigkeit eines Unternehmens, die Preise flr seine
Produkte und Services zu erhalten, die sie auch wirklich wert sind, die es also
Lverdient”. Pricing Power erfordert, dass das Top-Management mit einer klaren
Preisstrategie Ziele und MalRnahmen vorgibt und dafldr sorgt, dass Marketing und
Vertrieb bei Preissetzung und -implementierung zielkonform agieren.

ine schwache Pricing Power ist also keine

Frage des Schicksals; es liegt groBtenteils in ;ﬂ
den Handen jedes Unternehmens zu ent- -
scheiden, ob es den Weg zum besten Preis b 1
einschlagen und hohere Gewinne einfahren —

will als die Konkurrenz oder sich weiterhin in Preiskriege ..,.155-' DR. GEORG TACKE,
involvieren und einem katastrophalen Preisniveau aus- ‘ ‘ gaEr(t)n g;;‘“%r‘o'rfnumer &
setzen will. Die Griinde fiir diese Schwachstellen sind T ’ ’
nicht struktureller Art. Drei Hauptgriinde machen den
Unterschied aus: falsche Preisstrategien, fehlendes
Pricing-Wissen und unzureichendes Monitoring.

Preisdruck ist héher als je zuvor

Die Global Pricing Study 2014 von Simon-Kucher & Part- ——
ners zeigt: Der Preisdruck ist hoher als je zuvor. 83 Pro- / STEFANIE GRUNERT,
zent der Unternehmen weltweit sehen sich zunehmen- ‘ ‘ ‘ E’Iantager, i‘,TO“'KUCher &
dem Druck ausgesetzt. 58 Prozent der Unternehmen artners, mom.
befinden sich bereits in Preiskriegen. Diejenigen, die es
schaffen, hohere Preise am Markt durchzusetzen, sind
Kklar in der Minderheit.

Familienrabatt, Frihbuchertarif, Fachhandlerbonus —
kaum ein Geschaft wird heute abgewickelt, ohne dass g
diverse Spielarten von Preisnachlassen angewandt wer-
den. Daran ist grundsétzlich nichts auszusetzen. Richtig
eingesetzte Preisnachlasse kénnen ein wirkungsvolles

Fotos: © thomaseder / Fotolia.com, Unternehmen
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Preisdruck hoher als je zuvor

Waren Sie in den vergangenen zwei Jahren
einem steigenden Preisdruck ausgesetzt?

Warum?
Top-3-Grinde*

Niedrigpreiswettbewerb,
neue Marktteilnehmer

Verhandlungsmacht
der Kunden

Erhohte Preis-
transparenz

*Mehrfachantworten moglich. Quelle: Global Pricing Study 2014,

I 52%
I 9%
I 36%

Mittel sein, um preissensitive Kun-
densegmente zu erreichen. Proble-
matisch wird es erst, wenn Preis-
nachlasse undifferenziert und breit
gestreut verwendet werden. Dann
verliert der eigentliche Preis seine Be-
deutung. Der Kunde entscheidet sich
dann mehrheitlich fiir den billigsten
Anbieter. So entstehen Preisdruck
und Preiskriege. Und die schlechte
Nachricht: Preiskriege kennen keine
Gewinner — auBer den Kunden.

Die Fahigkeit, nicht nur stabile,
sondern auch hohere Preise durchzu-
setzen, ist deshalb geringer als je
zuvor. 72 Prozent der weltweit im
Markt eingeftihrten Neuprodukte
verfehlen die geplanten Gewinnziele.

Diejenigen, die es
schaffen, hohere
Preise am Markt
durchzusetzen,
sind klar in
der Minderheit

Anstatt sich auf die Gewinnseite zu
fokussieren, kdampfen 58 Prozent der
Unternehmen in Preiskriegen um Vo-
lumen und Marktanteile. Diejenigen,
die sich zu Preiserhéhungen durch-
ringen, konnen sie gerade mal zu ei-
nem Drittel umsetzen. Die Folgen

sind verheerend, denn 39 Prozent der
Befragten konnten ihre Margen trotz
guter Konjunktur und versuchter
Preiserh6hungen in den letzten Jah-
ren nicht verbessern.

Preissenkungen -
nur bei mehr Volumen

Ein Rechenbeispiel: Ein Unterneh-
men, das eine Marge von funf Pro-
zent erwirtschaftet und einen Ra-
batt von 2,5 Prozent gewahrt, muss
die verkaufte Menge verdoppeln, um

FOKUS AUF PREIS, GEWINN & MARGEN
Der beste Ratschlag ist, klare Ziele und die
richtige Preisstrategie auszuarbeiten.
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denselben Gesamtertrag zu erwirt-
schaften. Mogliche Absatzsteige-
rungen bei Preissenkungen werden
leider auch auf der Verkauferseite
immer wieder signifikant Uber-
schatzt. Von Preiserhohungen lasst
man aus Angst vor Volumenruck-
gangen lieber gleich die Finger.
Schauen wir uns das obige Beispiel
mit umgekehrter Logik an: eine
durchschnittliche Preiserhohung
von 2,5 Prozent hétte — basierend auf
den Gewinn- und Umsatzzahlen von
2013 — VW eine Gewinnsteigerung
um 42 Prozent (4,9 Milliarden Euro)
eingebracht, bei E.on wéaren es 33
Prozent (3,1 Milliarden Euro), bei
Daimler 37 Prozent (2,9 Milliarden
Euro). Klar, solche Rechenbeispiele
vereinfachen die Welt, denn Preiser-
hoéhungen von 2,5 Prozent setzt man
nicht mal eben fiir das gesamte Sor-
timent durch. Dennoch zeigt dieses

e

Beispiel, wie hoch das Gewinnpo-
tenzial bei Preiserhohungen ist.

Fazit

Diese Beispiele sowie die Ergebnisse
der Global Pricing Study zeigen, dass
Unternehmen, die mit dem Gewinn-
hebel Pricing arbeiten, viel mehr he-

Richtig eingesetzte
Preisnachlisse
konnen ein
wirkungsvolles
Mittel sein, um
preissensitive
Kundensegmente
zu erreichen.
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rausholen kénnen. Sie konzentrieren
sich nicht nur auf Marktanteile und
Volumen, sondern auf das Wesentli-
che: den Gewinn. Der beste Rat-
schlag ist: Investieren Sie in Pricing-
Know-how, entwickeln Sie eine
gewinnorientierte Pricing-Strategie
(nicht nur Promotions) und stellen
Sie die Umsetzung durch ein strin-
gentes Monitoring sicher. Ohne Fo-
kus auf Preis, Gewinn und Margen
werden Sie sich frither oder spéter in
Preiskriegen wiederfinden —und die-
se verlieren.

von Dr. Georg Tacke und Stefanie Grunert
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RESEARCH | Cross-Channel-Marketing im Handel

Wie Sie Thre
Kunden ghicklich
machen

Die Notwendigkeit, auf die Ansprlche und Erwartungen der Kunden einzugehen,
ist heute aktueller denn je. Aus mehreren Grinden: Zum einen haben zwei Jahr-
zehnte der ,Bombardierung” mit unpassender, unpersdnlicher Werbung den
Kunden stark sensibilisiert, zum anderen haben sich die Anspriche und das
Verhalten der Kunden unter dem Einfluss der Digitalisierung stark gewandelt.
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ine der groBten Herausforderungen fiir Handels-
unternehmen ist es, diesen Wandel anzunehmen
und die Kommunikation darauf anzupassen.
Hierbei gilt es, die unterschiedlichen Phasen im
Kundenlebenszyklus zu berticksichtigen:

= [nteressent/Nichtkunde
= Neukunde

= Stammkunde

= Pagssiver Kunde

Der Interessent bzw. Nichtkunde ist auf der Suche nach
einem Produkt, mit welchem er einen vorhandenen Bedarf
decken kann. Neukunden haben ein entsprechendes Pro-
dukt gefunden und werden — Zufriedenheit vorausgesetzt
— durch Wiederholungskaufe zu Stammkunden. Kauft der
Kunde tiber einen bestimmten Zeitraum nicht ein, wird er
zum passiven Kunden. Jede dieser Phasen ist durch un-
terschiedliche Erwartungen und Anspriiche gepragt.

Kundenlebenszyklus-basierende
Kommunikation

Fr eine moglichst zielgerichtete und effektive Kunden-
kommunikation ist es wichtig zu wissen, wie genau sich
diese Phasen unterscheiden. Zu welchen Anlassen moch-
ten Neukunden angesprochen werden? Wie mussen wir

|

unsere Ansprache gestalten, um Stammkunden zum Wie-
derkauf zu animieren? Welche Kanéle sind fiir passive
Kunden interessant? Und wie affin sind passive Kunden
uberhaupt noch fiir unsere Werbemafnahmen?

Diesen und vielen weiteren Fragen sind wir zusam-
men mit unserem Partner, der defacto research & consul-
ting GmbH, in einem groB angelegten B-to-C-Panel nach-
gegangen. Hierzu haben wir 1440 Kunden und Interes-
senten eines internationalen Modelabels in Deutschland
nach ihren Vorlieben, Interessen und Winschen an die
Kundenkommunikation befragt. Die Ergebnisse prasen-
tieren wir Thnen in dieser Studie.

Unterschiedlich starkes Involvement

Unsere Befragung hat gezeigt, dass das allgemeine In-
volvement sich stark zwischen den Kundenlebenszyklus-
phasen unterscheidet.

So ist das Interesse an , Informationen tiber die Mar-
ke, Produkte, Preise oder aktuelle Angebote” in der
Gruppe der Nichtkunden tber alle Kanéale hinweg um
fast die Halfte geringer als in der Gruppe der Neu- bzw.
Stammkunden.

Verbliffend hoch ist das Interesse der passiven Kun-
den, die insgesamt ein nahezu ebenso starkes Interesse
aufweisen wie Neu- bzw. Stammkunden. Dies belegt, dass
Unternehmen, die sich verstarkt der Riickgewinnung von

Fotos: © brodtcast / Fotolia.com, © Syda Productions / Fotolia.com,

© Africa Studio / Fotolia.com, © mitarart / Fotolia.com, Unternehmen

DR. JENS CORNELSEN,
Geschaftsfuhrer

defacto research &
consulting GmbH.

-
y DR. JORG REINNARTH,

Geschaftsfuhrer
Cintellic Consulting Group.
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Tabelle 1: Kanalpriaferenzen nach Kundenlebenszyklusphasen

Sender

Nicht-
kunden

Stamm- Passive
kunden Kunden

Neu-
kunden

Digitale Kanale

Online-Shop, Website, App

32% 65% 61% 58%

Direkte Kanale
Newsletter, Briefe

20% 60% 46% 44%

Klassische Kanale

Katalog, TV, Radio, Zeitschriften

23% 32% 40% 35%

Soziale Kanale

Facebook, Fore & Blogs, Word of Mouth

21% 22% 32% 27%

Quelle: Studie: Cross-

Channel-Marketing im Handel.

Die digitalen Medien
sind fir Neukunden sehr
interessant und weisen
mit 65 Prozent den
hochsten Wert aller
Kundengruppen auf.

passiven Kunden widmen, beispielsweise durch spezielle
Ruckgewinnungskampagnen, auf dem richtigen Weg sind.
Weist der passive Kunde doch eine noch wesentlich stér-
kere Bindung zum Unternehmen auf als ein Interessent.
Dies geht mit geringeren Kosten fiir eine Reaktivierung im
Vergleich zur Neukundengewinnung einher.

Weitere auBerst interessante Erkenntnisse erwarten
uns bei einem detaillierteren Blick auf Kanalpraferenzen,
den gewlnschten Themen und Inhalten sowie Anspra-
cheanladsse und -konzepte der Kundenkommunikation.

Die Suche nach dem passenden Kontaktkanal
Die eindringlichsten Unterschiede zwischen den Kunden-

gruppen offenbaren sich beim Blick auf die praferierten
Kontaktkanale'.
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So bevorzugen Interessenten die Anonymitat der klas-
sischen und digitalen Kanale. Insbesondere letztere
schneiden dabei gut ab. 32 Prozent fanden es ,sehr inte-
ressant” bzw. ,interessant”, relevante Informationen tiber
die digitalen Kanéle zu erhalten.

Personalisiertes Direktmarketing, zum Beispiel mit
Newslettern oder Mailings, schneidet mit 20 Prozent hin-
gegen unterproportional ab.

Vergleicht man die Kanalpraferenzen der Nichtkunden
mit jenen der drei anderen Kundenphasen, lasst sich fest-
stellen, dass insbesondere die sozialen Kanéle eine tiber-
geordnete Relevanz fur sie besitzen. Dies verdeutlicht die
jeweilige relative Relevanz.

Sie beschreibt das prozentuale Verhaltnis zwischen
den Neu-, Stamm- und passiven Kunden sowie den
Nichtkunden. Wahrend 64 Prozent der Neu-, Stamm-
und passiven Kunden gern Informationen tiber die digi-
talen Kanale erhalten wiirden, sind es bei den Nichtkun-
den mit 32 Prozent gerade einmal halb so viele. Eine re-
lative Relevanz von 50 Prozent. Dahingegen ist die rela-
tive Relevanz bei den sozialen Kanalen mit 78 Prozent
wesentlich groBer.

Ein Blick auf die Details zeigt, dass fiir Interessenten
bei den sozialen Kanélen, neben Facebook sowie Foren
bzw. Blogs, die personliche Empfehlung extrem wichtig
ist. 37 Prozent der Befragten wiirden gerne iber person-
liche Kontakte, wie zum Beispiel Freunde, Kollegen oder
Bekannte, Informationen beziehen.

Nur die individuelle,
gezielte Ansprache der
Interessenten und
Kunden garantiert
den Marketingerfolg.

Die Praferenzen der Neukunden gestalten sich insge-
samt deutlich anders. Hier steht die personliche Ansprache
im Fokus. Sie sind beispielsweise dreimal so affin wie
Nichtkunden fiir die Kommunikation per Newsletter (71 %



DIE KUNDENANSPRUCHE und -wlnsche unterscheiden

sich innerhalb der verschiedenen Phasen eines Kundenlebenszyklus erheblich. Doch nur die
individuelle, gezielte Ansprache der Interessenten und Kunden garantiert den Marketingerfolg.

vs. 24 %) bzw. per Brief (49 % vs. 16 %). Auch die digitalen
Medien sind fiir Neukunden sehr interessant und weisen
mit 65 Prozent den hochsten Wert aller Kundengruppen auf.
Vergleichsweise schwach schneiden die klassischen Mas-
senmedien sowie soziale Kandale beim Neukunden ab.
Abgesehen vom insgesamt leicht geringeren Involve-
ment bei den passiven Kunden gegentber den Stammkun-
den sind sich diese beiden Kundengruppen sehr ahnlich.
Beide haben einen starken Fokus auf den digitalen Kanalen,
welcher durch eine ebenfalls deutlich ausgepragte Affinitat
fiir die direkten Kanéle erganzt wird. Der einzig signifikan-
te Unterschied in der Detailbetrachtung ist, dass Stamm-
kunden ein groBeres Interesse fiir Produktkataloge aufwei-
sen (32 % bei Stammkunden vs. 24 % bei passiven Kunden).

Content is king!

Vom Bereich mit den groBten Unterschieden zwischen
den Kundengruppen kommen wir nun zum homogensten.
Fr alle vier Kundengruppen sind Preis- und Produktin-
formationen am relevantesten — was sich anhand der

durchgangig hohen Gewichtung der gelb markierten Ka-
tegorien ablesen 1asst.

Ebenfalls bemerkenswert ist die durchgangig hohe
Relevanz von ,Kundenbewertungen und Meinungen®

Tabelle 2: Kanalpréiferenzen:
Nichtkunden vs. Neu-, Stamm- und passive Kunden

Sender Nicht- Neukunden Relative
kunden Stammkunde Relevanz
Passiver Kunde

Digitale Kanale

Online-Shop, Website, App 32% Gk S0
Newsierter Brire 20% 3% A
5;?:@;?‘:"1\7 ge?(ﬂi,leZeitschriften 23% 36% e
Soziale Kanale 21% 27% 78%

Facebook, Fore & Blogs, Word of Mouth

Quelle: Studie: Cross-Channel Marketing im Handel.

'"Frage: ,Wie interessant fanden Sie es, Uber die folgenden Kontaktpunkte Informationen Uber die Marke, Produkte, Preise oder
aktuelle Angebote zu erhalten?” Top2-Box: ,sehr interessant” oder ,interessant” 4:2015 | marke41 59
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uber alle Kundengruppen hinweg. Aber auch Informatio-
Tabelle 3: Bevorzugte Inhalte nach Kundenlebenszyklusphasen? nen zum Filialnetz und zur Produktion sind durchaus er-
wiunscht. Am geringsten wurden die Unternehmenshin-

Nicht-  Neu- Stamm- Passive tergriinde gewichtet. Dies deutet darauf hin, dass die

kunden kunden kunden Kunden — pogqien — {iber alle Kundengruppen hinweg — eine auf

aislidllicn=tionen ke 38% 4% 37% die Produkte und Angebote ausgerichtete Kommunika-

B Tintergrinde 18% 28% 24% 27% tion bevorzugen. Unternehmensnachrichten, Informatio-

e Etion 59% 74% 70% 70% nen zur Nachhaltigkeit oder der Geschichte des Anbieters

Aktuelle Kollektion 59% 90% 85% 84% sind eher zweitrangig.

Infos Uber Verkaufsorte 38% 55% 55% 47%

Produktverfiigbarkeit 51% 88% 82% 79% Der richtige Anlass

Sonderangebote 77% 94% 96% 96%

Produktinformationen 34% 49% 50% 48% Der Preis nimmt auch bei den Anspracheanldssen?® eine

Kundenbewertungen/Meinungen  37% 57% 62% 55% Spitzenposition ein. Alle vier Kundengruppen gaben die
Information tber eine Preisreduzierung als den Top-Anlass

Quelle: Studie: Cross-Channel-Marketing im Handel. an. Neben den preisbezogenen Anldssen offenbaren zwei

weitere Kontaktgrinde sehr gutes Vermarktungspotenzial.

(& a |
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So sind Filialeroffnungen fiir Nichtkunden von sehr
hoher relativer Relevanz — ein guter Ansatzpunkt fir die
Gewinnung von Neukunden. Hier bieten sich Eroff-
nungsaktionen an, die spezielle Anreize fir Interessen-

Neben den klassischen
kundenbezogenen Daten
ist es sinnvoll, auch den
Kundenlebenszyklus mit in
die Uberlegungen zur
Kundenkommunikation
einfliefSen zu lassen.

ten bieten. Beispielsweise in Kombination mit dem Ab-
schluss einer Kundenkarte.
Der zweite bemerkenswerte Punkt ist der Wunsch

ganglich sind, Mitternachts-Shopping in entspannter
Atmosphare, Vernissagen und Ahnliches bieten hier her-
vorragende Moglichkeiten.

Effektiver Einsatz des Marketingbudgets

Die vorliegende Studie hat gezeigt, dass es sinnvoll ist,
neben den klassischen kundenbezogenen Daten auch den
Kundenlebenszyklus mit in die Uberlegungen zur Kun-
denkommunikation einflieBen zu lassen.

So wird gewahrleistet, dass die Kunden ihren aktuel-
len Wiinschen und Bediirfnissen entsprechend angespro-
chen werden, wodurch das Marketingbudget bestmoglich
genutzt wird. Zum Beispiel ist die Ansprache von Neu-
kunden per Mailing wesentlich effektiver als eine ver-
gleichbare Kommunikation in der Gruppe der Stammkun-
den. Eine undifferenzierte Ansprache fiihrt hier zu kost-
spieligen Streuverlusten. Geld, welches Sie besser in an-
dere, erfolgversprechendere Aktionen, wie zum Beispiel
Interessentenkampagnen zur Eréffnung neuer Filialen
oder VIP-Shopping-Events fiir Neukunden, investieren.

von Dr. Jens Cornelsen und Jonas Thein

von Neukunden nach VIP-Shopping-Events. Hier sehen
wir eine deutliche Affinitat, die in der Kommunikation
nicht ungenutzt bleiben sollte. Exklusive Vorstellungen
neuer Kollektionen bevor sie fir die Allgemeinheit zu-

Tabelle 4: Bevorzugte Anspracheanlasse
nach Kundenlebenszyklusphasen
Nicht- Neu- Stamm- Passive
kunden kunden kunden Kunden
Preisreduzierung 27% 38% A% 37%
Filialer6ffnung 18% 28% 24% 27%
Neue Kollektion 59% 74% 70% 70%
Verfligbare Produkte 59% 90% 85% 84%
VIP-Shopping 38% 55% 55% 47%
Neue Facebook-Seite 51% 88% 82% 79%

Quelle: Studie: Cross-Channel-Marketing im Handel.

2Frage: ,Wie interessant waren fur Sie die folgenden Inhalte in Nachrichten der Marke XY?" - Top2-Box: ,sehr interessant” oder ,interessant”

*Frage: ,Was waren fur Sie interessante Anlasse, um Informationen von der Marke XY zu erhalten?” - Mehrfachantworten moglich 4:2015 | marke41 61
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Digitalisierung verindert
Kaufverhalten der
deutschen Verbraucher
im Einzelhandel

Die meisten Konsumenten (87 Prozent) informieren sich vor dem Einkaufsbummel zuerst
online Uber Produkte. 65 Prozent der Verbraucher probieren Waren direkt im Geschaft
aus und kaufen diese dann im Internet ein. Haushaltswaren, Technik und Mode:

Der Produkttest bleibt zentraler Grund fur den Besuch im Einzelhandel. Digitale und
mobile Endgerate Uben starken Einfluss auf das Kaufverhalten aus.
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as Internet hat das
Kaufverhalten der
deutschen Verbrau-
cher nachhaltig ver-
andert. Produkte wer-
den in vielen Fallen zuerst im
Internet recherchiert, bevor diese in

Geschaften gekauft werden. Umge-
kehrt nutzen Verbraucher die Chan-
ce, Produkte im Einzelhandel aus-
zuprobieren, um danach die Waren
online zu bestellen. Dies geht aus
der Studie Connected Commerce
2015 uber das Kaufverhalten der

in Deutschland

Deutschen hervor, fir die das
Marktforschungsinstitut IFOP im
Auftrag der globalen Marketing-
und Technologieagentur Digitas-
LBi tber 1000 deutsche Verbrau-
cher befragt hat.

Kunden haben als digitale
Vorreiter mittlerweile die Nase
vorn, wahrend der Einzelhandel
erst seine Hausaufgaben erledigt.
Die Einzelhandler sollten ihre Ver-
triebsstrategie nicht mehr aus-
schlieBlich auf einzelne Absatz-
und Werbekanale auslegen. Dies
zeigt sich sehr deutlich im Kauf-
verhalten der deutschen Verbrau-
cher. Die einzelnen Konsumenten
und ihre Anspriche sollten in den
Mittelpunkt gesetzt werden. Ein
solches Umdenken, also die Riick-
besinnung auf das Prinzip ,der
Kunden ist Konig”, legt den
Grundstein fur die Digitalisierung
des Einzelhandles.

Mehrheit der deutschen
Verbraucher nutzt

Off- und Online-Kanale
beim Einkaufen

Trotz der Vorzige des Online-
Handels moéchten Verbraucher
noch nicht auf das Einkaufserleb-
nis im Geschaft verzichten. Je-
doch recherchieren neun von zehn
Konsumenten (87 Prozent) zuerst
Produktinformationen im Internet,

ANKE HERBENER,
CEO von DigitasLBi

und der Schweiz.

Fotos: © JasonBatterham, Jgpointstudio - Thinkstockphoto, Unternehmen
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Research und Kauf - zwischen online und offline

Frage: Wenn Sie an |hr Kaufverhalten denken, machen Sie folgendes ...?

89% 87%

| _NE]
Nein
o .
68% 65% M Ja, und zwar regelméaBig
Lesebeispiel:
87% der deutschen Kosumenten recherchieren
zuminest gelegentlich nach Produktinformationen

online, bevor sie ein Produkt offline
(im Geschaft) kaufen. 2014 waren es 89%.

2014 2015 2014 2015 Off- und Online-Kanale werden haufig
, ) abwechselnd innerhalb eines konkreten
Online-Research  Online-Research  Kaufprozesses genutzt. Im Vergleich zum
vor Offline-Kauf vor Online-Kauf Vorjahr sind die Zahlen nahezu stabil
ROPO SHOWROOMING geblieben.

Quelle: Connected Commerce 2015.

bevor sie die Waren im stationdren ~ Ausprobieren gilt als Haushaltswaren, Technik
Einzelhandel kaufen. Rund ein Drit-  zentraler Grund fiir den und Mode werden vor dem
tel folgt regelméBig diesem Kauf- Gang ins Geschaft Online-Kauf im Geschaft
verhalten, das als ,Research Online getestet

(Online Suchen), Purchase Offline  Ein Produkt zu sehen, anzufassen

(Offline Kaufen)“ oder kurz ROPO  und auszuprobieren gilt als der mit  Zu den Kategorien mit dem haufigs-
bezeichnet wird. Andererseits ge-  einigem Abstand haufigste Grund, ten Showrooming-Kaufverhalten
ben 65 Prozent der Verbraucher an,  warum Konsumenten nach der On-  zdhlen Haushaltsartikel (55 Pro-
Produkte im Geschéft erst auszu-  line-Produktrecherche ein Geschéft  zent), Technik (52 Prozent) sowie
probieren, bevor sie diese in einem  aufsuchen (60 Prozent). Vonden Ver-  Mode und Accessoires (41 Prozent).
Online-Shop bestellen (,Research  brauchern sehen 48 Prozent den Vor-  Im Mittelfeld liegen Biicher, Musik
Offline, Purchase Online*). Das da-  teil darin, das jeweilige Produkt so-  und Spiele (33 Prozent), Freizeit und
durch umgedrehte ROPO-Kaufver- fort mitzunehmen. Weitere 42  Reisen (23 Prozent), gefolgt von den
halten zahlt als ,,Showrooming“  Prozent wollen Rabatte oder Sonder-  Kategorien Autos, Bau- und Heim-
bereits fir jeden zehnten Verbrau-  angebote direkt im Geschaft aus-  werkerbedarf und Gesundheits-,
cher zum Alltag. Die Untersuchung  handeln. Nur ein Viertel der Befrag- ~ Wellness- und Kosmetikprodukte
dabei zeigt, dass Off- und Online-  ten (26 Prozent) mochte Gutscheine  mit jeweils 21 Prozent. Den gerings-
Kanile haufig abwechselnd inner-  einldésen und knapp ein Fiunftel (22  ten Einfluss dieser Effekte auf das
halb eines konkreten Kaufprozes-  Prozent) holt sich ausschlieBlich die ~ Kaufverhalten zeigen sich bei Le-
ses genutzt werden. Preisinformationen im Internet. bensmitteln (14 Prozent) und Fi-

64 4:2015 | marke41



nanzprodukten (13 Prozent). Trotz
der geringen Einflussnahme sind
diese beiden Bereiche und insbe-
sondere das Technik-Segment sig-
nifikant bei Mannern ausgepragt.
Hingegen zeigt sich bei Frauen eine
signifikante Auspragung des Show-
rooming-Effekts in den Kategorien
Haushaltsartikel, Mode und Acces-
soires sowie Gesundheit, Wellness
und Kosmetik.

Die Griinde fur ROPO und Show-
rooming liegen auf der Hand: Vor
allem bei Produkten mit hoher Fehl-
kaufgefahr mdchten Verbraucher
entweder mehr Uber ein Produkt
wissen oder die Ware vor dem Kauf
ausprobieren. Ein weiterer Grund fiir
diese digital beeinflussten Formen
des Kaufverhaltens liegt in einer

Griinde fiir ROPO ROPO nach Kategorien
Frage: Warum machen Sie ROPO ...? Besonders Frage: Vor dem Kauf, in welchen Kategorien Besonders
ausge- machen Sie ROPO? ausge-
pragt bei pragt bei
Eﬁigﬁ‘géyse?gﬁ”' anfassen, 60% A Q Haushaltsartikel 55% ) Q
Produkt kann man Technik 52%
H 4a8% P
sofort mitnehmen ) Q Mode/ Acccessoires 41% Q
ROPO Enen Deal Heraushandeln/ g9 - ROOMING Bucher/Musik/Games 3% -
Gewohnheit, normale 33% Freizeit/Reisen 23% -
Vorgehensweise Auto/Ersatzteile 21% -

I g%%ggﬁme 26% ﬂQ . Baumarkt-Heimwerker-Artikel 21%

Geschaft ist in der Nahe 24% _ Gesundheit/Wellness 21% d'
Research  Kauf  von Zuhause/Arbeit Research  Kauf | o omittel 14% d
Online Online Online holt man sich nur . Offline  Offline . dl
die Preisinformation 22% - Finanzen 13%
Produkt sehen, anfassen und ausprobieren ist der mit Zu den Kategorien mit haufigsten ROPO-Verhalten
Abstand haufigste Grund, warum die Konsumenten nach der zahlen: Haushaltsartikel, Technik, Mode/Accessoires,
Online-Produktrecherche ein Geschaft aufsuchen. Blcher/Musik/Games.
Quelle: Connected Commerce 2015. Quelle: Connected Commerce 2015.
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groBen Produktauswahl mit unter-
schiedlichen Preisniveaus. Dabei
besitzen digitale und vor allem mo-
bile Endgerate eine konstant hohe
Bedeutung fur die Kaufprozesse im
Einzelhandel, indem Produkte leicht
miteinander verglichen werden und
die Kunden sich so einen Preisvorteil
verschaffen kénnen.

Digitale und mobile
Endgerate haben groBle
Relevanz beim
Kaufverhalten im Geschaft

Die Studie von DigitasLBi identifi-
ziert digitale und mobile Endgerate
als starke Treiber des Kaufprozes-
ses im Einzelhandel. Schon bei der
Informationsrecherche entscheiden
sich die Konsumenten meistens fuir
denjenigen Kanal, der die relevan-
ten Informationen fir die eigentli-
che Kaufentscheidung liefert. Dazu
zahlen Produktinformationen, Prei-
se oder Empfehlungen. So geben
sechs von zehn Verbrauchern an,
dass die Nutzung von Laptops (63

66 4:2015 | marke41

Methodische Hinweise

Die Studie ,,Connected Commerce 2015“ von DigitasLBi
wird in insgesamt 17 Landern durchgefihrt, darunter
Australien, Belgien, China, Danemark, Frankreich,
Deutschland, GroBbritannien, Hongkong, Indien, Italien,
Japan, Niederlande, Singapur, Spanien, Schweden,
Vereinigte Arabische Emirate und USA. Die aktuelle
Befragung wurde von durch das franzdsische Meinungs-
und Marktforschungsinstitut IFOP mit einer Stichproben-
gréBe von 1000 Internetnutzern in jedem Land im Alter
ab 18 Jahren durchgeflhrt.

WeiterfUhrende Details zur Studie stehen unter:
www.digitaslbi.com/connectedcommerce2015

Prozent) und Desktop-PCs (59 Pro-
zent) ihr Kaufverhalten verandert
hat. Fr viele Konsumenten spielen
Tablets (47 Prozent) und Smartpho-
nes (43 Prozent) eine entscheidende

Rolle, bevor sie sich im Geschaft fir
ein Produkt entscheiden oder die-
ses noch vor dem Gang zur Kasse
direkt im Internet bestellen.

von Anke Herbener

Einfluss von digitalen Medien am POS

Frage: Haben die Nutzung von Internet, Smartphone, Tablets und anderen
digitalen medien/Geraten das Kaufverhalten in den Geschéften verandert?

69% 68%

59% 63%
Cl
53%
47% 49%
43%
26% 26%

2014 2015
DESKTOP

2014 2015
LAPTOP

2014 2015
TABLET

2014 2015
SMARTPHONE

2014 2015
SMART TV

Digitale Medien haben einen fast konstant hohen Einfluss auf den Kaufprozess
in den Geschaften selbst, ob durch vorangehende Recherche nach Produkt-
informationen, -Preisen oder -Empfehlungen, oder durch direkten Einsatz am PoS.

Quelle: Connected Commerce 2015.
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Hohe Zahlungs-
bereitschaft fiir Autos

Durchschnittspreis fur Neuwagen auf 28153 Euro gestiegen.

Fotos: Unternehmen
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PROF. DR. FERDINAND

DUDENHOFFER,

Direktor des CAR-Center Auto-
motive Research an der Uni-
versitat Duisburg-Essen sowie
Inhaber des Lehrstuhls fur
Allgemeine Betriebswirtschafts-
lehre und Automobilwirtschaft an
der Universitat Duisburg-Essen.

m ersten Halbjahr 2015 ist der Durchschnittspreis

der in Deutschland verkauften Pkw-Neuwagen auf

28163 Euro gestiegen. Damit wurden in Deutsch-

land im ersten Halbjahr 2015 pro Neuwagen 964

Euro oder 3,5 Prozent mehr ausgegeben als im Jahr
2014. Erfasst wird in unserer Analyse immer der Listen-
preis ohne Zusatzausstattung.

Dies ist der hochste Durchschnittspreis, der jemals in
Deutschland fiir Neuwagen bezahlt wurde. Wahrend die
Inflationsrate (Verbraucherpreisindex) im ersten Halbjahr
0,24 Prozent betrug, haben die Autofahrer in Deutschland
kraftig ihre Ausgaben flir neue Autos gesteigert. Die Au-
tofahrer unterstreichen damit erneut ihre hohe Zahlungs-
bereitschaft flir Neuwagen.

Im Jahre 1980 hatten die Deutschen im Schnitt noch
8420 Euro fir einen Neuwagen ausgegeben, im Jahr
2000 wurde erstmals mit 20410 Euro der Preispunkt von
20000 Euro Uberschritten und im Jahr 2011 wurde mit
25893 Euro erstmals die 25000-Euro-Preisgrenze uber-
troffen. Nur viermal hatte sich in den letzten 35 Jahren der
Preis fir den Durchschnitts-Neuwagen nicht erhéht. Das
war in den Jahren 1991, 1993, 2005 und im Abwrackpra-
mienjahr 2009. Ansonsten sind die Ausgaben fiir Neuwa-
gen jahrlich gestiegen. Dabei betrug die durchschnittli-
che jahrliche Steigerung der Preise des Durchschnitts-
neuwagens 3,5 Prozent. Ein wesentlicher Grund fiir die
Steigerung der Durchschnittspreise sind besser ausge-
stattete und hdéhermotorisierte Neuwagen. Die Zeitreihe
der Entwicklung der Durchschnittspreise fiir Neuwagen
ist im Anhang abgedruckt.

Abb. 2 zeigt die Entwicklung der Preise und PS-Zah-
len bei Neuwagen. Es ist deutlich erkennbar, dass sich
beide in die gleiche Richtung entwickeln. Betrug im Jahr
1995 die Motorstarke eines Neuwagens im Durchschnitt
noch 95 PS waren es 143 PS im ersten Halbjahr 2015.



Teure SUV: Durchschnittspreise
steigen durch SUV-Trend

Ein wesentlicher Grund fiir den Anstieg der Durchschnitts-
preise ist die Verschiebung der Neuwagen-Nachfrage auf
SUV und weniger Kleinwagen. So stieg der Marktanteil der
SUV im ersten Halbjahr 2015 auf 19,1 Prozent von 18,0 Pro-
zent im Jahr 2014, wahrend gleichzeitig der Marktanteil fiir
Klein- und Kleinstwagen von 23,2 Prozent auf 22,4 Prozent
sank. Die deutschen Autokaufer nutzen die geringe Inflati-
onsrate und den niedrigen Benzin- und Dieselpreis und
kaufen teure Autos —immer mehr SUV.

SUV-Durchschnittspreis 22 Prozent
tiber Durchschnitts-Neuwagen

Abb. 2 verdeutlicht, warum der SUV-Trend die Durch-
schnittspreise fiir Neuwagen in Deutschland steigen lasst.
Der Listenpreis eines SUV liegt mit 34 263 Euro 22 Prozent
uber dem Listenpreis des Durchschnitts-Neuwagens.
Zusatzlich werden immer mehr Premium-SUV ver-
kauft. So konnte Porsche mit seinem neuen SUV-Modell
Macan seinen Marktanteil im SUV-Segment im ersten
Halbjahr von 2,0 Prozent auf 2,6 Prozent steigern. Mehr
Porsche-SUVs driicken den Durchschnittspreis der SUV
nach oben. Gleiches gilt fiir Landrover und Volvo, die
ebenfalls ihre Marktanteile im SUV-Segment steigerten.
Fazit: Die Neuwagenkaufer in Deutschland , gonnten” sich
im ersten Halbjahr ,mehr* Auto. Das ,mehr" besteht aus

SUVs und mehr Premium-SUVs a la Porsche, Landrover
und Volvo. Kleinwagen werden ,langweiliger” fur die
deutschen Autokaufer. Die niedrigen Kraftstoffpreise ver-
starken den Umstieg von Kleinwagen in Richtung SUV
und mehr Premium.

180 Millionen Euro zusatzlich durch SUV-
Verkaufe in Deutschland

Fr die Autobauer ist der Trend zum SUV zunéchst eine
profitable Sache. Gegeniiber dem Durchschnitts-Neuwa-
gen lag im ersten Halbjahr 2015 der Listenpreis des
Durchschnitt-SUV um 6110 Euro hoher. Geht man von
einem Durchschnitts-Gewinn von funf Prozent vom Lis-
tenpreis aus, bringt der SUV dem Autobauer mehr als 300
Euro zuséatzlichen Gewinn gegeniber dem Standard-
Neuwagen. Dies ist eine eher konservative Annahme,
denn da SUVs gefragter sind, miissen auch weniger Ra-
batte beim Verkauf eingeraumt werden. Bei erwarteten
600000 SUV-Neuwagenzulassungen im Gesamtjahr 2015
bedeutet das 180 Millionen Euro Zusatzgewinn der Auto-
bauer im Markt Deutschland. Gabe es also keine SUVs,
wiurden die Gewinne der Autobauer deutlich kleiner sein.

Héhere CO,-Auflagen und
héhere Neuwagenpreise

Immer wieder wurde argumentiert, dass hohere CO,-Auf-
lagen nach dem Jahr 2021 die Neuwagenpreise um 2000

Abb. 1 - Pkw-Durchschnittspreis

Preise in Euro
28153

27189
25893 26465 26564
24794 24853 24913
23446
22‘93‘ ‘ ‘Zm‘ ‘ ‘ ‘

*1. Halbjahr. Quelle: CAR Universitat Duisburg-Essen.

Abb. 2 - Preis- und PS-Entwicklung Neuwagen
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*1. Halbjahr. Quelle: CAR Universitat Duisburg-Essen
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SUV IM ALLTAG
Die Gelandelimousine wird langst
nicht mehr nur offroad genutzt.

Euro und mehr verteuern wiirden und daher die Nachfrage
nach Neuwagen abknicken wirde. Nach unseren Daten
uber eine sehr lange Zeitreihe kann man die Vermutung
nicht bestatigen. Selbst wenn die Neuwagenpreise durch
héhere CO,-Auflagen tatsachlich so verteuert wiirden - bis-
her war eher das Gegenteil der Fall, wenn man die Preiswir-
kungen der derzeitigen CO,-Auflagen von 130 Gramm/km
analysiert — zeigt unsere Zeitreihe, dass dies keineswegs zu
,Neuwagen-Abstinenz" in Deutschland fihrt. In nur finf
Jahren — also von dem Jahr 2010 bis zum Jahr 2015 sind die
Neuwagenpreise in Deutschland im Durchschnitt um 3240
Euro gestiegen. Also die Neuwagenkaufer ,honorieren”
Hochwertigeres oder, anders ausgedriickt, die Preiselasti-
zitat beim Neuwagenkaufer ist relativ starr.

Dacia mit niedrigstem Durchschnittspreis

Abb. 4 zeigt die nach Modellmix berechneten durch-
schnittlichen Listenpreise ausgewahlter Autobauer. Mit
11837 Euro als Durchschnittspreis ist Dacia klar Preisfiih-
rer in Deutschland. Auch wenn Autos emotionale Produk-
te sind, funktioniert die Aldi-Strategie von Dacia. Mit ei-
nem Marktanteil von 1,5 Prozent rangiert Dacia an der 18.
Stelle der Zulassungsstatistik unter mehr als 40 Marken,
die im deutschen Automarkt miteinander im Wettbewerb
stehen. Damit liegen die Ruméanen etwa vor Mini, Mitsu-

70 4:2015 | marke41

Abb. 3 - Preise SUV und @-Neuwagen

W suv 33451 € 34263 €

(%]

27189 € 28153 €

2014 1. Halbjahr 2015

*1. Halbjahr. Quelle: CAR Universitat Duisburg-Essen.

bishi, Smart, Suzuki, Honda, Volvo und anderen. Unter
allen Marken, die mehr als 10000 Fahrzeuge pro Jahr ver-
kaufen — also keine reine Exoten sind — hat Porsche mit
89449 Euro den hdchsten Durchschnittspreis im deut-
schen Automarkt. Mercedes, BMW, Audi liegen mit mehr
als 40000 Euro Durchschnittspreis in ihrer Preispositio-
nierung enger beieinander. Interessant auch die fast iden-
tische Preis-Position von Seat und Skoda. Beide Marken




uberlappen sich in ihrer Preisstrategie fast vollstandig.
Bei einer Neuausrichtung des VW-Konzerns sollte daher
intensiv gepruft werden, ob es nicht profitabler fir den
VW-Konzern ist, nur mit einer Marke dieses Preisfeld zu
besetzen. Skoda und Seat kannibalisieren sich um diesel-
be Kundengruppe. Doppelte Marketingkosten, hohe
Héandler-netzinvestitionen lohnen sich bei solchen Uber-
lappungen nicht. Gleichzeitig wird deutlich, dass der VW-
Konzern als eine Art ,Vollsortimenter” kein Angebot in
Dacia-Reichweite hat.

Fazit: Zahlungsbereitschaft
fir Autos bleibt hoch

Der Trend zu teuren Neuwagen geht in Deutschland wei-
ter. Damit schaffen es die Autobauer im sehr kompetiti-
ven deutschen Automarkt, der nahezu ausschlieBlich
Ersatzbedarf bedient, hochwertiger zu verkaufen. Mit
28153 Euro hat der Listenpreis des Durchschnitts-Neu-
wagens in Deutschland im ersten Halbjahr 2015 einen
neuen Hochstwert erreicht.

Immer wieder wurde argumentiert, dass starkere
CO,-Auflagen fiir die Autobauer zu einer Verteuerung der
Neuwagen fiihren wiirde, die eine groB3e Kaufzuriickhal-
tung auslosen wirde. Nach unseren Daten kann man das
nicht bestatigen. Vielmehr sind die Autofahrer in
Deutschland sehr wohl bereit, hohere Preise fir , mehr"
Auto in Kauf zu nehmen.

Die SUV-Welle wirkt fur die Autobauer wie ein Gewinn-
beschleuniger. Daher bauen die Autobauer massiv ihre SUV-
Angebote aus. So plant etwa Audi nach den Worten seines

"SUV'IM GELANDE
Das Sport Utility

\/ehicl'e-._o_ffroad.

Abb. 4 - Listenpreis nach Marken (1. Hj. 2015)
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*1. Halbjahr. Quelle: CAR Universitat Duisburg-Essen.

Vorstandsvorsitzenden Rupert Stadler seinen SUV-Anteil von
derzeit 29 bis zum Jahre 2020 auf 40 Prozent auszubauen. Der
SUV lasst Gewinne sprudeln, aber kénnte ldngerfristig Prob-
leme bringen. Nach dem Jahr 2021 gelten deutlich strengere
Verbrauchs- und CO,-Vorschriften flir Neuwagen. Dann kann
der SUV schnell zum Problemkind werden. Fir die ndchsten
Jahre gilt jedenfalls, dass die Ausgaben fiir den Neuwagen in
Deutschland weiter steigen. Die Zahlungsbereitschaft der
Autokaufer in Deutschland bleibt hoch. Die SUV-Welle macht
Appetit.

von Prof. Dr. Ferdinand Dudenhoffer
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JETZT MAL ECHT!

Naher kommen Sie der Realitat nicht.
Haptische Perfektion mit Achilles wie echt.

Entdecken Sie das Potenzial von Haptik flir Ihre Produkt-,
Marken- und Verkaufsstrategie. Mit unserem einzigartigen
Haptik-Effekten steigern Sie die Effizienz Ihrer Marketing-
investitionen und differenzieren lhre Produkte vom
Wettbewerb. Durch unsere neue Veredelungslinie
wie echt erdffnen sich fir Sie vollig neue

Dimensionen im Bereich der Druckveredelungl

2 Gefihlvolles Krokodilleder
= als echter Blickfang.

JETZT
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\\’\e.’io‘\\e{ ; Haptik pesteche?-

www.achilles.de/wie-echt Optik O

Schutzgebiihr pro Mappe 14 EUR

EINSCANNEN UND HAPTISCHE DIMENSIONEN ENTDECKEN

Achilles Gruppe.



	001_Ma41_Titel_4-2015_print
	002_Ma41_FOL Anzeige Kapseltechnik 210x280 03
	003_Ma41_Editorial_print
	004-006_Ma41_Inhalt_04-2015_print
	007_Ma41_Nothilfe_Fluechtlinge_210x280_4c_3u
	008-013_Ma41_StGallen_print
	014-015_Ma41_2_2015_London_print
	016-018_Ma41_MarkMonitor_print
	019_Ma41_Buch_Impressum_print
	020-025_MED41_Radio_print
	026-028_MED41_UCML_print
	029_MED41_ANZ_RMS-165-anzeige-konvergenz-media41_1_1-final-X3
	030-031_MED41_dmexco_Adobe_print.
	032-035_MED41_Sky_print
	036-039_MED41_smartclip_print
	040-043_MED41_Unruly_print
	044-047_Ma41_IP_ZG-Kids_print
	048-052_Ma41_KidsVA-2_print
	053-055_Ma41_Pricing_print
	056-061_Ma41_Cross-Channel-Marketing_print
	062-066_Ma41_Digitalisierung_print
	067-071_Ma41_CAR_print
	072_Ma41_Achilles_WIE-ECHT_RZ

