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Midlife-Generation
Im Fokus

Der Jugendwahn hat ein Ende. Das sollten Markenartikler fiir ihre
Produktstrategien und bei ihren Werbekampagnen beherzigen. Der
aktuell stdrkste Jahrgang sind die Babyboomer von 1964, und Wachs-
tum verspricht nach den Recherchen meiner Kollegin Elke Héberle die
Zielgruppe 45+. Die neue Goldene Generation steht voll im Leben, ist
solvent und markenaffin. Freizeitaktivitidten wie Sport, Reisen und

der Besuch kultureller Veranstaltungen sind selbstverstdndlich. Die
Kaufkraft der tiber 50-Jahrigen liegt bei 720 Milliarden Euro pro Jahr,
und die jungen Alten schétzen ihre Zukunft sowie ihre wirtschaftliche
Lage tiberdurchschnittlich oft als ,,sehr gut” ein. Meist sind die Kinder
aus dem ,,Grobsten raus” und die Best Consumer wollen das Leben
nach dem Motto ,Jetzt bin ich mal dran” genieBen. Damit ist die
Midlife-Generation fiir Markenartikler hoch interessant. Wie das
Mediennutzungsverhalten der heterogenen Zielgruppe ist und tiber
welche Kanile sie sich von werbungtreibenden Unternehmen effizient
ansprechen ldsst, lesen Sie ab Seite 16.

Reales Marketing, das sich auf reales Kundenverhalten stiitzt, fordern
Prof. Dr. Christian Belz und Dr. Marc Rutschmann in ihren zehn
Thesen zum realen Marketing (Seite 8). Entscheidende Bedeutung
kommt nach Einschédtzung der Vordenker der Erfassung und Analyse
des Kundenprozesses zu. Provokant die These, Marketing miisse sich
zu Umsatz und Rendite statt zu Image und Positionierung bekennen.
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Return on
Investment:
Anzeigen
e gewinnen,
den ROI-Verglei¢i

Riigenwalder Miihle - Test bestiitigt Werbewirkung von ;’(nzejigen

TV gegen Tageszeitungen. Fiir FMCG. Die Spezialititen der '
Riigenwalder Miihle. Ein spannender Test mit einem eindeu- Y
tigen Sieger. Die Anzeigen in den Tageszeitungen der-NBRZ . .
Deutsche Zeitungsallianz erzielenseinen beinahe doppeltise,
hohen Return on Investment. 0,73 gegeniiber 0,48 fiir TV. "“:Z’_ﬂ- _
Der ROI ist die hirteste Wihrung fiir denfErfolg von Wer-
bung. Tatsichlich gemessener Umsatz. Klingende Miinze.
Die Tageszeitungs-Anzeigen sorgen im Kampagnenzeitrau"n‘l -
sogar fiir einen identischen Beitrag zum Absatz. Obwohl in‘_ -
TV mehr als das zehnfache an Budget investiert wurde.Wir-
kungs-Medium Tageszeitung. Riigenwalder Miihle ist ein wei-
terer Erfolgs-Case der NBRZ Deutsche Zeitungsallianz, iiber
die Sie mit einer Druckvorlage bundesweit 27 Millionen in-
teressierte Leser — Kaufer — erreichen. Tag fiir Tag. Das macht
die NBRZ Deutsche Zeitungsallianz zu Deutschlands grofitem
Werbetréger.
Weitere Informationen tiber die Erfolgs-Cases, tiber den ,,Mo-
tor der Wirtschaft“ finden Sie unter nbrz.de. Sehr gerne pra-
sentieren wir Ihnen die erfreulichen Zahlen auch personlich.
Anruf gentigt. 089 238865-0.

ROl nach Medien im Gesamtzeitraum

Bnmcapendngs Blumsate
ROH 0,48

Amir Kassaei Uber Tageszeitungen.
www.nbrz.de




Marketingforum Universitdt St.Gallen

Zehn Thesen zum
realen Marketing

Reales Marketing ist der Buchtitel.

Gibt es dann irreales Marketing?

a. Es verschwendet Geld, wirkt wenig, stiitzt sich
auf gegenseitig bestétigte, aber falsche Theorien.
Folgende zehn Thesen sind provokativ formuliert,
so regen Sie den Leser dazu an, eine eigene Stel-
lung zu beziehen.

Die Wurfweite des Marketings nimmt ab

Die Voraussetzungen des Marketings in reifen Markten
sind bekannt: mehr Produkte, mehr Services, mehr In-
formationen. Die Angebote sind fiir den Kunden hinrei-
chend gut und auswechselbar. Seine Wahl ist kaum
mehr risikoreich. Zudem hegt der Kunde oft viele
Kaufabsichten und mdchte sich um manches gerne kiim-
mern. Nur ist er mit den vielen Optionen iiberlastet und
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bewegt sich nicht. Kaufstau heiBt die kurze Formel. Kun-
den gefillt vieles, nur kaufen sie deshalb noch nicht.

Der Riicklauf des Direct Mails wird miserabel. Der
Kunde reagiert nicht auf die aufwendig erstellte Offer-
te. Viele Mafnahmen in Marketing und Vertrieb wir-
ken immer schlechter und bewegen sich an der Grenze
des Wirtschaftlichen. Zwar erweitern Unternehmen
ihre Sortimente, belegen Messen, nutzen Direct Mar-
keting, werben, bauen die Priasenz im Internet aus oder
verkaufen hédrter; was bleibt schlieBlich anderes iibrig.
Nur die Effekte sind zu gering. Die Wurfweite des Mar-
ketings nimmt ab. Sobald die Umsatzziele nicht er-
reicht werden, kiirzen Unternehmen deshalb die Bud-
gets im Marketing, weil sich das auch kaum auswirkt.
Spart man aber an einer Stelle, so wére es gut zu wis-
sen, wo sich der Einsatz lohnt.



PROF. DR. CHRISTIAN BELZ,

Ordinarius fiir Marketing an der
Universitat St.Gallen und Geschéaftsfiihrer
des Instituts fiir Marketing.

DR. MARC RUTSCHMANN,

Dr. Marc Rutschmann AG Ziirich
und Lehrbeauftragter an der

Vielleicht wissen Sie bereits
wie Marketing funktioniert?

Die Disziplin des Marketings kennt eine Lésung: Sei at-
traktiv im Kopf des Kunden, dann begehrt er das Angebot
und kauft schlieBlich. Wie wird das erreicht? Mit Love
Brands, dsthetischen Bildern oder Unique Selling Propo-
sitions. Mit einzigartigen Inszenierungen streckt das
Unternehmen den Kopf aus dem Meer der Angebote.
Dann schwimmt der Kunde unbeirrt darauf zu und kauft.

Flankiert wird dieser Ansatz durch den Ruf nach
mehr ,,Customer Centricity“. Das ganze Unternehmen
soll sich am Kunden orientieren.

Vielleicht wissen Sie, dass Marketing vor allem so
funktioniert. Nur bewegt sich dieses Marketing in der
Identifikationswelt des Kunden. Mit seiner Handlungs-

Universitat St.Gallen (HSG).

welt hat das wenig zu tun. Die Kundenorientierung
bleibt héufig freischwebend und abstrakt. Von den
konkreten Kundenhandlungen im Zeitablaufund dem
Kauf ist sie weit entfernt.

Gleichzeitig streuen sich Unternehmen Sand in die
Augen, denn eigentlich wollen sie nur tun, was fiir ein
Geschift notig ist. Es ist nicht ihr Interesse, alles fiir
den Kunden zu leisten. Alles andere wére unwirt-
schaftlich. Marketing braucht nur zumutbar zu sein.

Marken, die bewegen —
das ist ein frommer Wunsch

Markenfiihrung ist ein Top-down-Ansatz. Es gilt, das
Unternehmen klar zu positionieren. Emotionen wer-
den mit gliicklichen Menschen in der Werbung ge-
weckt. Verwendete Bilder sind oft unspezifisch und
schlieBlich gleichen sich Inszenierungen von der
Model-Welt bis zur Tiernahrung. Unversehens unter-
hilt das Unternehmen seinen Kunden, wobei dieser
ob der Unterhaltung die Unternehmen, Produkte oder
Services vergisst, um welche sich das Ganze dreht.
Generische Slogans werden quer durch alle Branchen
verwendet. Von Marken, welche Mirkte ausrollen, ist
das weit entfernt. Immerhin sind Corporate Identity,
Erlebniswelten und Werbekampagnen auch fiir die
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kreativen M‘a}ketingverantwortlichen eine schone Ar-
beitswelt. Ein Budget mit kundennahen Events, wirk-
samen MaBnahmen im Direct Marketing und besserer
Beratung im Vertrieb auszugeben, ist weit miihsamer,
als eine Werbekampagne aus dem Pitch der Agenturen
auszuwéihlen und dann zu schalten.

Nun kann Marke alles umfassen, auch den kon-
kreten Kontakt zu Kunden. Wahrend der Anspruch
der Markenfithrung aber laufend erweitert wird, sin-
ken die Budgets, und Markenfiihrung konzentriert
sich deshalb auf den breiten Auftritt und verhindert
als Polizist im Unternehmen alles, was nicht der Cor-
porate Identity entspricht. Der Anspruch der Marken-
fihrung scheint umso gréfer zu werden, desto kleiner
die Budgets. Dieser Anspruch wird deshalb sehr ein-
seitig eingeldst.

Es gibt starke Marken. Nur machen konkrete Kun-
denhandlungen die Marke stark und weniger umge-
kehrt (obschon ein positives Wechselspiel anzustreben
ist). Handlungen bewirken Erlebnisse und diese zahlen
wirksam auf die Marke ein. Jede Handlung des Kunden
ist weit besser qualifiziert als ein bloBer Gedanke. Und:
Manchmal funktionieren starke Marken und gute Ge-
danken doch — aber im Ausnahmefall. Auch ist es rat-
sam, eine Marke professionell zu fiihren und manche
Dinge im Unternehmen einheitlich zu regeln, auch
wenn das Gewicht der Markenfiihrung kleiner ist.

Hoéren Sie nicht auf Ihre Kunden

Ergebnisse der Marktforschung sind triigerisch. Wer-
den Kunden nach dem Image des Unternehmens,
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»Den Kunden, also einen Menschen in einem gemittelten Zustand an
Bediirfnissen, Erregtheit und Ansprechbarkeit gibt es nicht. Denn der
Kunde von heute bewegt sich auf einem Prozess, auf dem er laufend
wechselnde Zustinde annimmt. Das zeigt unsere Kaufprozessanalyse
unbestechlich und empirisch nachvollziehbar. Deshalb heifdt es:
Abschied nehmen von iiberholten Marketingtheorien und Platz schaffen
fiir handlungsauslésende Kommunikation - fiir das Reale Marketing.“

Dr. Marc Rutschmann, Agenturinhaber und Lehrbeauftragter der Universitat St.Gallen (HSG)

ihren Einkaufskriterien und der Zufriedenheit be-
fragt, so antworten sie gern. Nur sind ihre Hinweise
triigerisch. Sie wollen nicht liigen, aber die gedank-
lichen, oft sozial erwiinschten Interpretationen ha-
ben wenig mit dem Verhalten zu tun.

Kunden dufiern sich iiber die Griinde, die sie ver-
meintlich bewegen. Sie schildern diese intellektuell. Nur
die konkreten Abfolgen zu einem Kaufprozess, erfolgreich
oder abgebrochen, sind jedoch zuverldssig. Marktfor-
schung in der Identifikationswelt des Kunden ist triige-
risch. Marktforschung in der Handlungswelt ist ergiebig.

Was dem Kunden im Marketing besser gefillt, ist
hédufig weniger wirksam. Das gilt fiir Varianten von
Direct Mails ebenso wie fiir Messeauftritte oder Ver-
packungen. Allerdings gentigt es nicht, schlecht aus-
zusehen, um erfolgreich zu sein. Marketing, welches
den Kunden zum Kauf fiihrt, ist hoch professionell.

Nach ihrer Meinung zum Marketing gefragt,
spekulieren Manager wild drauflos

Zum Marketing hat jeder seine Meinung. Oft versetzen
sich Manager vermeintlich in die Lage der Kunden und
spekulieren dann wild drauf los. Wie die Kunden
selbst (vgl. Absatz oben)

Solche Meinungen sind unprofessionell und meistens
falsch. Besserist es, sich aufreal erforschte Kundenprozes-
se zu stiitzen. Das tatsdchliche Verhalten rithrt meistens
von Automatismen, die uns angeboren oder allenfalls an-
konditioniert sind. Sie schlummern im Unterbewussten
und drdngen — einmal angeklickt — zu offenem Verhalten.
Diese Automatismen setzen sich in der realen Welt durch,



ohne unsere bewusste Meinung zu konsultieren. Diese
liefert dann allenfalls noch die Begriindung nach — zum
Beispiel, wenn der Marktforscher nach dem Warum fragt.

Die Reaktionsmechanismen, die das Verhalten
steuern, bleiben unberiicksichtigt, wenn das Marke-
ting groBe Pline schmiedet und die Werber kreative
Kampagnen entwickeln. Ubrigens gibt es in der Ver-
haltensforschung viele gesicherte Ergebnisse, auf die
sich Marketingfachleute stiitzen kénnten.

Kundenwege werden immer langer
und verschlungener, und der Zielort wird
mehrfach gewechselt

Der Weg der Kunden zum Kauf wird laufend ldnger,
stiarker etappiert, hdufig unterbrochen, verschoben
oder abgebrochen. Nimmt der Kunde eine neue Hypo-
thek auf, kauft ein Auto oder bucht eine Reise, so sind

Abfolgen von 40, 50 und mehr Schritten anzutreffen.
Bei jedem Schritt kann der Kunde aufhoéren.

Wer diese realen und verschlungenen Wege des
Kunden akzeptiert, der verlagert den Gegenstand des
Marketings und des Vertriebs vom Kaufentscheid
mit Vor- und Nachteilen auf den Kaufprozessen mit
verschiedenen Befindlichkeiten und Ausrichtungen
des Kunden. Die einzige Aufgabe des Marketings
und des Vertriebs wird es, den Kunden zum Kauf zu
fithren.

Das neue Marketing gleicht eher einem Direkt-
marketing-Brief als einem schonen Werbespot

Jedes Instrument des Marketings ldsst sich auf Kauf-
prozesse ausrichten. Werbung, Verkaufsgespriache So-
cial Media, Messen oder Events kénnen an den drei bis
finfkritischen Stellhebeln ansetzen, damit der Kunde

INSTITUT FUR MARKETING DER UNIVERSITAT ST.GALLEN

Marketingfiihrung und -organisation.

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

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

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

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

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

v
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Marketingforum Universitdt St.Gallen

sich leichter zum Kaufbewegt. Nur sind einige Instru-
mente besser pradestiniert, die angestrebten Schritte
des Kunden zu férdern. Typisch sind Direktmarketing,
Call Centers, Vertrieb. Es sind Instrumente, die sich
besser messen lassen. Haufig wirken sie direkt, sie for-
dern auf, sie wiederholen das Wichtige, sie fordern
Handlungen der Kunden. Schénheit
ist kaum ein Kriterium, aber die Wir-
kung. Fiir klassische Marketingfach-
leute ist das manchmal eher ein
,Pfui-Marketing”. Widerwillig ge-
wihren sie, was dann doch fiir Um-
satz und Ertrag gebraucht wird. Das
kundennahe und wirksame Marke-
ting gewinnt weiter. Schrittmacher
ist der Einzelhandel, der seine Fre-
quenz und den Abverkauf konkret
fordert. Voraus sind auch viele Inter-
netanbieter von Google bis Amazon, die sich auf die
Prozesse des Kunden im Internet konzentrieren und
dabei verhindern, dass sie ausscheren, bevor die Infor-
mation gefunden oder der Warenkorb bestellt ist.

Reales Marketing braucht Meister im Kunden-
prozess. Das ist die neue Berufsgattung.

Kundenprozesse lassen sich detailliert erfassen. Kun-
den berichten dabei tiber ihre Abfolgen zum Kauf. Sie
werden nicht nach dem Warum gefragt, sondern nach

»Mit einer auf einen mittleren Wert ausgerichteten Botschaft,
einer Markenbotschaft beispielsweise, liegen wir immer
daneben. Wir miissen auf den Prozess des Kunden eingehen,
diesen mit wissenschaftlichen Mitteln untersuchen,

dann finden wir immer Stellen, wo wir Einfluss nehmen
konnen und den Kunden erfolgreich ans Kaufen fiihren.

¢

Prof. Dr. Christian Belz, geschéftsfiihrender Direktor des
Instituts fiir Marketing an der Universitat St.Gallen (HSG)

dem Wie, Wo, Was genau. Mit 40, 60 oder 80 erfassten
individuellen Kundenprozessen lassen sich Muster
erkennen, und die drei bis finf Stellhebel fiir eine
wirksame Beeinflussung schélen sich heraus. Die

REALES MARKETING

KUNDEN ZUM KAUF FUHREN: KAUFPROZESS - KAUFHANDLUNG - ERFOLG

Wir brauchen reales Marketing, das
sich auf reales Kundenverhalten stiitzt!
Kunden gefallt vieles und sie haben
zahlreiche Absichten. Nur werden

ihre Wege zum Kauf immer langer,
verlagern sich haufig, werden

Kunden selten zur Kaufhandlung.
Dieses Buch wendet sich an Entschei-
der im Marketing, die erkennen, dass
herkédmmliche Marketingansatze
immer weniger wirken. Es ist ein
Aufruf an Verantwortliche, die nach

i ‘\-r*--;
Teales Marketing

abgebrochen, verschoben oder
verandert. Es ist deshalb die Kernauf-
gabe flr Marketing und Vertrieb, sehr
konkret die realen Kaufprozesse zu
erfassen und die Stellhebel zu
erkennen, die den Kunden erfolgreich
zum Kaufabschluss fiihren. Fein
ausgedachtes Imagemarketing in der
Gedankenwelt des Kunden wird
Uberschatzt. Gut positionierte und
attraktive Marken allein bewegen den

neuen und nachhaltigen Konzepten
suchen und etwas bewegen wollen. Die
Ergebnisse sind empirisch gesichert
und zahlreiche Unternehmensbeispiele
—von Amazon Uber Apple, Gillette bis
Zara —weisen den Weg.

Es mag lbertrieben klingen, aber
dieses Buch kann eine Revolution im
Marketing bewirken.

Bestellung: www.thexis.ch

Marc Rutschmann/
Christian Belz:

Reales Marketing
Schéffer-Poeschel 2014
ISBN 978-3-7910-3339-6
174 Seiten, gebunden, 4c
CHF 53.90/EUR 39.95
(zzgl. Versand)
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EINE BERATUNG, DIE SIE GUT SCHLAFEN LASST

Wie erleben Kunden Ihr Unternehmen? Wir finden es heraus,
damit Sie erfolgreiche Strategien entwickeln kénnen — von der
Produktentwicklung bis zur Steigerung der Kundenzufriedenheit.
www.maritzresearch.de

@ Maritz RESEARCH
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Stichprobe hidngt auch von der Differenzierung fiir
Kundengruppen und Anldsse zum Kauf ab. Diese
strenge Empirie ist Bottom-up. Keine vorgefassten Mei-
nungen und Theorien der Marktforscher oder Marke-
tingverantwortlichen verfdlschen das Bild.

Das bedeutet Detailarbeit, in die Tiefe gehen; erfor-
schen, was sich wirklich dem Kauf entgegenstellt und
was die konkreten Triebe sind — prozessstellen-genau.

Flankiert wird die Prozesserfassung und -analyse
der MaBnahmen durch analytisches CRM. Auch hier
lassen sich Muster in den Transaktionen der Kunden
ablesen und Kunden selektionieren, bei welchen die
Chance fiir einen Erfolg iiberdurchschnittlich ist. Die
Kreativitdt des Marketings konzentriert sich dann auf
erfasste Stellhebel und Inhalte. Zwar wird die freie
Entwicklung von Marketinglésungen damit einge-
schriankt, weil klar ausgerichtet. Dafiir iiberzeugen
aber die Ergebnisse. Oft gelingt es, den Erfolg fiir Zwi-
schenschritte des Kunden zu verdoppeln oder zu ver-
vierfachen.

Wird der Gegenstand des Marketings so definiert,
so verdndert sich das Selbstverstdndnis des Marketers
grundsétzlich. Zum Gliick kann das Marketing in die-
ser Form aber wieder vom Top-Management, den Lini-
enverantwortlichen und dem Vertrieb ernst genommen
werden. Marketing beteuert nicht mehr, was es nicht
ist. Es bekennt sich zu Umsatz und Rendite, statt zu
Image und Positionierung.

Reales Marketing ist keine Frage von Aktiénchen

Bewegt sich reales Marketing in den Niederungen des
Operativen? Lésst es sich an Spezialisten delegieren,
die dartiber befinden und ihre Mafinahmen gestalten?

Reales Marketing lédsst sich in abgegrenzten Ge-
schédften und auch Aktionen erproben. Wird es aber
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Es ist seltsam. Unternehmen betonen,

wie professionell sie vorgehen, wie stark

sie unter Druck stehen und wie sie alle

Moglichkeiten ausreizen. Gleichzeitig setzen
sie den Weg, der zum Erfolg fiihrt, nicht fort.

alsrichtig erkannt, so ist das Commitment des Manage-
ments entscheidend. Marketing, welches sich auf Kun-
denprozesse und -handlungen orientiert, ist neu. Die
Arbeit im Marketing wird grundsétzlich verdndert und
die Professionalitét ldsst sich nicht an Aktionchen ent-
wickeln. Die Budgets werden neu optimiert.

Zudem ist die Linie von diesen Ansétzen leichter
zu iiberzeugen, wihrend Marketingspezialisten sich
damit schwer tun. Das einzige was stort, sind oft die
Verantwortlichen im Marketing.

Was funktioniert, wissen wir nach dem Test.
Nur sollte man Erfolge auch verstarken.

Die Frage ist alt: In welcher Marketingsituation bewir-
ken welche MaBnahmen den Erfolg? Leider sind Ursa-
che und Wirkung trotz iiberbordenden Veroffentli-
chungen im Marketing wenig gekldrt. Oft miissen
Unternehmen zuerst testen und experimentieren, um
zu erfahren, was funktioniert.

Hier entsteht jedoch eine Frage: Multiplizieren Un-
ternehmen auch ihre erfolgreichen Pilotprojekte? Dazu
beobachten wir ein Phdnomen, welches wir Erfolgsre-
sistenz nennen. Trotz Erfolgen wird ein Ansatz nicht
verstdrkt. Die Griinde sind mannigfaltig. Nachfolger von
Marketingpositionen suchen wieder andere Losungen,
neue Ansétze. Was den Theorien der Entscheider wider-
spricht, wird hartnédckig negiert. Wortreich wird nach
Griinden gesucht, weshalb das Pilotprojekt doch einen
Einzelfall darstellt, welcher sich kaum tibertragen ldsst.

Es ist seltsam. Unternehmen betonen, wie profes-
sionell sie vorgehen, wie stark sie unter Druck stehen
und wie sie alle Moglichkeiten ausreizen. Gleichzeitig
setzen sie den Weg, der zum Erfolg fiithrt, nicht fort.

von Prof. Dr. Christian Belz und Dr. Marc Rutschmann
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Ein Traum von einer Zielgruppe

Best Ager war gestern, die neue Golden Generation ist die Zielgruppe
45+. Diese Midlife-Generation riickt verstdirkt in den Fokus der
Werbungtreibenden und der Medienunternehmen. Wer diese an-
spruchs-volle, aufgeklirte und konsumstarke Zielgruppe erreichen
will, muss smarte Themen statt plumper Klischees bedienen.

Dabei bestimmt nicht das Alter, sondern der Lebensstil den Konsum.

"

-




Fotos: ©goodluz - Fotolia.com, ©drubig-photo - Fotolia.com, Unternehmen

as Alter hat keinerlei Bedeutung. Man kann
mit zwanzig hinreiBend sein, mit vierzig char-
mant und den Rest seiner Tage unwidersteh-
lich®, brachte die franzésische Modeschépfe-
rin und Stilikone Coco Chanel die Sache mit
dem Alterwerden auf den Punkt. Stimmt und recht
hat sie, dennoch ist ,,Alter eines der zent-ralen The-
men, auch und immer wieder im Marketing
und den Medien. Lange Zeit standen hier die
Best Ager oder die jungen Alten ab etwa 60

noch konsumfreudig, aufgeschlossen und lebenslustig
und somit auch fiir die Werbeindustrie durchaus relevant
sind“, sagt Sandra Dettweiler von Brainagency Media,
und weiter: ,Hier ist ganz klar eine Verschiebung der
Altersgrenze erkennbar: 50 ist das neue 40% so die Ge-
schiftsfithrerin der strategischen Beratungsagentur fiir
Kommunikation und Medien mit Hauptsitz in Miinchen.

Jahren im Zentrum der Markt- und Medien-
forschung. Zwischenzeitlich wurde die Ziel-
gruppe dem demografischen Durchschnitt in
Deutschland angepasst, entsprechend ,,gelif-

»Erst in den letzten Jahren ist verstdrkt
erkannt worden, dass auch Personen
ab 50 Jahren noch konsumfreudig,
aufgeschlossen und lebenslustig sind
und somit auch fiir die Werbeindustrie

tet” und hat sich auf 45+ eingependelt.
Zu Recht, denn laut Statistischem Bundes-
amt ist bereits heute knapp die Hélfte der Be-
volkerung dlter als 45 Jahre. Sie sind aber nicht
nur grofte und die am schnellsten wachsende
Zielgruppe, sondern vor allem auch die vermogendste-
(quasi der Rolls Royce) unter den Zielgruppen —neben
kinderlosen, berufstdtigen Paaren. Ein besonderes
Sahnestiickchen innerhalb dieser Gruppe bilden laut
Hans-Georg Pompe, Geschéftsfithrer der auf Alters-
marketing spezialisierten Unternehmensberatung
Pompe Marketing und Autor des Buches Marktmacht
50+, diejenigen 40 Prozent der Bevilkerung, die tiber
50 Jahre alt sind: Deren Kaufkraft liegt bei giganti-
schen 720 (!) Milliarden Euro pro Jahr, Erbschaften
und féllige Kapitallebensversicherungen spiilen zu-
sdtzliche Milliarden in ihre Depots. So erben in diesem
Jahrzehnt die Menschen der Genera-tion 50+ etwa 2,5
Billionen Euro. Weiter werden pro Jahr circa 30 Milli-
arden Euro an Lebensversicherungen ausbezahlt.
Von wegen arme Alte. Reich ist diese Golden Ge-
neration auch an Lebenserfahrung, Lebensfreude und
Optimismus. Laut einer Sekundédranalyse des Hein-
rich-Bauer-Verlags schitzen die 50+ ihre Zukunft und
wirtschaftliche Lage tiberdurchschnittlich oft als
,sehr gut” ein. Entsprechend konsumieren sie auch.
Bereits heute werden mehr als die Hélfte aller Ausga-
ben fiir Nahrungsmittel, Bekleidung und Tourismus
von der Zielgruppe 50+ getétigt.
Lange verschméht und wie ein Phantom behandelt,
gewinnt diese Traum-Zielgruppe fiir Werbungtreibende
langsam aber sicher an Bedeutung. ,Lange Zeit war die
Werbeindustrie auf die Zielgruppe der 14- bis 49-Jdh-
rigen fixiert. Erst in den letzten Jahren ist verstarkt
erkannt worden, dass auch Personen ab 50 Jahren

durchaus relevant sind.*

Sandra Dettweiler,
Geschaftsfiihrerin Brainagency Media

,Aktuell findet ein Umdenken statt®, attestiert auch
Cornelia Lamberty, Vorstandsvorsitzende der Media-
Agentur Moccamedia. Dies sei beispielsweise in der
Automobilindustrie zu sptiren, aber auch im Touris-
mus, in der Nahrungsmittel- oder Bekleidungsindust-

MEDIALE FREIZEITAKTIVITATEN -
WAS DIE 50+ HAUFIG/GELEGENTLICH MACHEN

50 bis 69 70 bis 96
Jahre Jahre
i vert. | Index | #vert |

Fernsehen 96,3 101 97.6 102
Tageszeitung lesen 86,7 115 91.8 122
Radio horen 84,6 105 85,0 106
Zeitschriften, Magazine lesen 80,7 105 83.2 108
Musik hdren 73.0 93 65,5 84
Online-Angebote, das Internet nutzen, ,Surfen” | 53,8 84 16.0 25
Biicher lesen 511 105 491 101
am PC/Computer arbeiten 50,9 87 18,1 31
Ratsel lésen 37.8 127 55,2 186
Videos/DVDs ansehen 30.9 69 12,6 28
ins Kino gehen 10,9 43 4,0 16
Computerspiele, Video-Spiele 10,2 43 27 12
Messen besuchen 9.4 110 5.0 58
Horbuch héren 6,3 80 55 70
Quelle: Best for planning 2013 I, Grundgesamtheit Potenzial: 100.0 %, 30 274 Falle, 70,33 Mio."
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rie, in der Kosmetik sowie bei Finanzdienstleistungen.
Lamberty: ,,Altere Menschen werden nicht mehr nur
mit Arzneiprodukten, Gehhilfen oder Treppenliften
umworben, sondern auch als potenzielle Nutzer von
smarten, neuen Losungen und Produkten anerkannt.”

»Auch fiir gezielte taktische

40+ mit ihren rund 5,4 Millionen
hochaffinen Horern ein sehr
effektives Instrument sein.*

Oliver Adrian, Geschaftsfiihrer AS&S Radio

Eine Entwicklung, die Gabriele Schroder bestétigt: ,,Ein
Vorreiter und treuer Anzeigenkunde ist beispielsweise
Bose mit seinen hochwertigen HiFi-Gerdten®, berichtet
die Key Accounterin beim Prisma-Verlag. Wochentlich
den Tageszeitungen beigelegt, erreicht das (TV-)Supple-
ment 6,5 Millionen Leser — entsprechend der Leser-
struktur von Tageszeitungen ein Grofteil davon im
Alter von tber 50 Jahren. Den Markt der Supplements
teilen sich tibrigens rtv und Prisma und sind damit
50+-Platzhirsche bei den Tageszeitungen. ,,Unsere Le-

WerbemafSnahmen wie beispiels-
weise der Automobilbranche kann
die AS&S Radio Deutschland-Kombi

ser interessieren sich ganz besonders fiir die Themen-
bereiche Gesundheit, Reise und Genuss. Entsprechend
sind PharmaProdukte, Reisen und auch Versender —
beispielsweise fiir Wein und Textilien — werblich bei
uns vertreten®, so Schrioder. Niederschlag findet dieses
Interesse in jeweils rund zwolf redaktionellen
Schwerpunktthemen zu ,,Gesundheit® und
,Reise” pro Jahr.

Uberhaupt ist Print das Medium der Wahl,
um die 50+ zu erreichen. ,Laut der Markt-
Media-Studie Best for Planning liegen Print
und Radio bei den 50- bis 69-Jahrigen wie
auch bei den 70+ als mediale gelegentliche
oder héufige Freizeitbeschdftigungen vorne
— nach TV natiirlich”, weill Dettweiler von
Brainagency, die beispielsweise Schalherstel-
ler Fraas, die Porzellanmanufaktur Seltmann
Weiden oder auch HSE24 zu ihren Kunden zédhlt — al-
lesamt keine hippen Jugendmarken.

Die Magie des ,, Alters” erkennen auch immer mehr
Medien. So hat ARD-Vermarkter AS&S Radio mit der
AS&S Radio Deutschland-Kombi 40+ ein passgenaues
Angebot fiir die gezielte Ansprache dieser Zielgruppe
ins Leben gerufen. ,Es ist tibrigens die einzige Radio-
Kombi in Deutschland, die diese hochinteressante
Zielgruppe effektiv und effizient erreicht®, trommelt
Geschaftsfiithrer Oliver Adrian: Die Nachfrage konzen-
triere sich hauptsdchlich auf Werbungtreibende aus
dem erweiterten Bereich der Gesundheitsbranche wie
OTG, Augenoptik etc. sowie dem Einzel- und Versand-
handel. Adrian: ,,Aber auch fiir gezielte taktische Wer-
bemaflnahmen wie beispielsweise der Automobilbran-
che kann die AS&S Radio Deutschland-Kombi 40+ mit
ihren rund 5,4 Millionen hochaffinen Horern ein sehr
effektives Instrument sein.”

Und auch der Zeitschriftenmarkt bewegt sich. Zwi-
schen Brigitte, Petra, Freundin, Vital & Co und den

Weeklys aus der Yellowpress wie Das Goldene Blatt,

Neue Post oder Seniorenratgeber hat sich eine neue
Generation an Titeln geschoben: Sie alle kom-
men frisch daher und heifen
Brigitte Woman, Viva! (Gruner



+ Jahr), Meins (Bauer Verlag), Schlossallee (Verlag Rott-
winkel-Krober) oder Donna (Burda). Auch das ganze
Landlust-Segment profitiert vom Lifestyle, Einkommen
und den Interessen der Midlife-Generation. Thematisch
sind sie alle weder bei ,,Girlie“ noch bei ,,Greis“ ange-
siedelt, sondern bei Selbstbestimmung und Freiheit. So
wollen die Mid Ager laut einer Forsa-Umfrage im Auf-
trag des Stern aus dem Jahr 2013 vor allem drei Dinge:
Sich stirker ihrem Hobby widmen (54%), reisen (54%)
und entspannen (51%).

Hier 6ffnet sich auf Produkt- und Angebotsseite
ein Eldorado: Bislang gibt es im Reisemarkt sehr vie-
le Angebote, die speziell auf die Produktgruppe zu-
geschnitten sind und auch Nivea von Beiersdorf be-
gleitet die Menschen iiber ihren gesamten Lebenszyk-
lus. Dazwischen ist aber noch viel Luft fiir Neues. Ob
ab 45 oder 50 Jahren: , Fast alle Produktgruppen eig-
nen sich auch fiir diese Zielgruppe. Sie miissen nur
die jeweils wichtigen Aspekte enthalten, die dann

auch werblich entsprechend in den Vordergrund ge-
riickt werden®, so Sandra Dettweiler. Denn fiir plum-
pe Werbespriiche und platte Klischees ist diese Elite-
Zielgruppe zu aufgeklirt, zu reif und zu aufgeschlos-
sen. Sie ist tibrigens auch die einzige Konsumgruppe,
von der Unternehmen in den nédchsten Jahren Um-
satzzuwdéchse erwarten dirfen. Der Jugendwahn hat
ein Ende und wie sagte Coco Chanel eingangs: ,,Das
Alter hat keinerlei Bedeutung. Man kann mit zwanzig
hinreiBlend sein, mit vierzig charmant und den Rest
seiner Tage unwiderstehlich.”

ELKE HABERLE,

Chefredakteurin marke4l.

DER NR. 1 EFFEKT:

Als groBtes deutsches TV-Magazin erreicht rtv
wochentlich fast 11 Mio. Leser* und - mit rund

8 Mio. Leser iiber 50 Jahre** - mehr Best Ager als
jeder andere Wochentitel. Aktivieren Sie jetzt diese
Kaufkraft und maximieren Sie lhren Crossmedia-Erfolg
mit der ,,TV Deutschland Kombi*.

Jetzt informieren unter www.tv-deutschland-kombi.de
oder Telefon 0911/8920-122.

“*Quelle: b4p 2013-3

Deutschlands Wochentitel Nr. 1’
Kaufkraft auf allen Kanalen

‘Quelle: ma2014 PM |
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Wir haben seit 50 Jahren die
Zielgruppen, die andere Medien
heute gern hatten”

Interview mit Alexandra Biicheler,

Leitung rtv media solutions, Niirnberg.

Wie positioniert sich die Medienmarke ,.rtv*?
Alexandra Biicheler: Die Marke rtv steht seit
tiber 50 Jahren fiir die kompetente und verléssli-
che Begleitung durch das Entertainment-Ange-
bot vor allem im Fernsehen. rtvist aktuell, kom-
pakt und kompetent. Durch die langjdhrige
Prdasenz hat die Medienmarke rtv eine enorm
hohe Bekanntheit. Unsere Kernzielgruppe im
Bereich der Best Ager ist einkommensstark,
konsumfreudig und stellt heute prozentual
den groBten Bevolkerungsanteil.

.rtv”ist also das Medium der jungen Alten?
Biicheler: rtvfindet bei den Best Consumern
mit 50+ starke Resonanz. Wir haben seit 50
Jahren die Zielgruppen, die andere Medien
heute gern hitten. Aktuelle Analysen,
Cases und Produkttests belegen, dass rtv
dartiber hinaus auch fiir Zielgruppen unter
45 Jahren hoch attraktiv geworden ist. Ten-
denz steigend.

Was macht die Zielgruppe 50+ gerade
auch flr Markenartikler so attraktiv?
Biicheler: Die Jahrgéinge der Baby Boo-
mer, um 1964 herum beispielsweise,
stellen jetzt den groBten Teil der Bevol-
kerung und stehen ausgesprochen aktiv
im Leben. Aber auch die Rentner von heu-
te entsprechen nicht mehr den géngigen
Klischees. Best Ager aller Altersklassen fiih-
len sich heute subjektiv viel jiinger, als es ih-
rem realen Alter entspricht, und sind auch
viel leistungsfdhiger als in fritheren Genera-
tionen. Best Consumer, das heilt Best Ager
mit gehobenem Einkommen, legen grofen



Wert auf Lifestyle und sind oft sehr marken-
bewusst. Die Menschen haben in ihrem Leben
viel geleistet und wollen sich personlich etwas
gonnen. Mit 50+ wichst das Bewusstsein, dass
das Leben endlich ist und Best Consumer sagen
sich bei der Auswahl von Produkten und
Dienstleistungen ,,Jetzt bin ich mal dran®. Da-
von profitieren die Markenartikler.

Werbungtreibende Unternehmen und ihre
Mediaplaner denken bei ,rtv” aber nach wie

vor meist an Treppenlifte und Kreuzfahrten?
Biicheler: Das ist ein iiberholtes Klischee. Natiir-
lich sind und bleiben wir fiir betagte Menschen ein
wichtiges Medium. Aber Markenartikler haben
ldngst erkannt, dass rtv als Deutschlands grofSter
Wochentitel mit elf Millionen Lesern im Abverkauf
beispielsweise im OTC-Bereich ein hoch attrakti-
ves Werbemedium ist. Unser Rol kann mit Leis-
tungswerten mithalten, die sonst nur mit TV-Wer-
bung erreicht werden. Das gilt auch fir
Wellness- und Derma-Produkte, hom6opathische
Arzneimittel, Aktivreisen sowie den gesamten
Lifestyle-Bereich. Selbst fiir das Zukunftsthema
»individuelle Mobilitdt“ mit all seinen Facetten ist
rtv pradestiniert. Kurz: Alle Marken, die korperli-
ches und seelisches Wohlbefinden férdern, sind
bei rtv richtig.

Wie sprechen Sie mit lhrem Medium die hetero-
genen Zielgruppen an?

Biicheler: Durch unsere lange Marktprdsenz und
die Koppelung mit der Tageszeitung haben die
Menschen Vertrauen in rtv. Wir stehen fiir ein be-
wihrtes Produkt und involvieren unsere Leser
durch Produkttests, Aktionen wie ,,Miss 50+“ und
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»Auch die Rentner von heute entsprechen
nicht mehr den gingigen Klischees.

Best Ager aller Altersklassen fiihlen

sich heute subjektiv viel jiinger, als es
ihrem realen Alter entspricht, und sind
auch viel leistungsféhiger als in friiheren
Generationen.

spezielle Angebote von Markenartiklern. Interak-
tion ist heute Pflicht. Dass wir mit unserem Kon-
zept erfolgreich sind, belegt der Umstand, dass wir
trotz sinkender Auflagen der Tageszeitungen den
Leserkreis zuletzt weiter vergrofern konnten. Zu-
dem bieten wir unseren Lesern in Ergdnzung der
Printausgabe ein zeitgemdfBes digitales Angebot.
,rtv* steht fiir Abverkaufsstdrke, Zuverldssigkeit,
groBe Reichweite, Glaubwiirdigkeit und Innova-
tion. Als Titel haben wir kein Imageproblem, son-

Fotos: Unternehmen

dern sind durchaus sexy geworden.
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MARKE SharEconomy

SharEconomy: Das Potenzial
fur Marken ist vorhanden

Produkte leihen, mieten und teilen — SharEconomy und der Erfolg von Sharing-
Dienstleistern wie Car-2-Go oder Airbnb sind kein neuer Trend. Worin besteht
aber die Motivation zu teilen - ist etwa ein verdndertes Konsumverhalten der
zentrale Treiber der Entwicklung? Funktioniert Sharing fiir alle Produktgruppen?
Welche Konsequenzen ergeben sich fiir Marken und Unternehmen?

Eine Studie von FGM Market Insights und

MetaDesign bietet fundierte Einblicke.




uicar oder Call-a-Bike, Winhal Mébel oder
Mietprofi — wer schnell per Smartphone ein
Auto oder ein Fahrrad leihen, fiir eine be-
grenzte Zeit Mobel online leasen oder Werk-
zeug nur mieten statt kaufen will, ist bei die-
sen Portalen richtig: Sharing in aller Munde. Schon
Anfang 2000 konnte man sich mit ,,Couchsurfing” in
fremde Wohnungen einmieten, statt ein Hotel zu bu-
chen. Das US-Portal Airbnb hat mittlerweile tiber
200000 Privatunterkiinfte im Angebot und wurde
damit fiir die Hotelbranche zu einer ernstzunehmen-
den Konkurrenz.
Neu ist die Idee des Teilens von Eigentum nicht. So
war sie bereits Thema der antikapitalistischen Be-
wegung in den 1970ern. Doch erst durch die
Digitalisierung und die Etablierung des so-
zialen Gedankens im Internet wurden Sha-
ring-Dienstleistungen fiir eine stdndig
wachsende Anzahl von Nutzern interessant

und entwickelten das Potenzial fiir einen
Massenmarkt. Personlicher Nutzen, Prakti-
_ kabilitdt und Relevanz wurden zu zentralen
_Al *"_[‘reibern. Alles nur noch ein paar Klicks entfernt

- und schon konnte die Fahrt losgehen oder die
Wohnung bezogen werden.

Konsumgiiter fiir begrenzte Zeit zu
mieten, zum Tausch oder Verleih anzu-
bieten, wirft fiir Hersteller und Unter-
nehmen vielfiltige Fragen auf. Dennoch

vom 18.-29. September 2013 durchgefiihrt.

'Die Online-Befragung von tiber 1000 deutschsprachigen Teilnehmern ab 14 Jahren wurde in der Zeit

Board, MetaDesign.

ULI MAYER-JOHANSSEN,

Chairwoman of the Executive

Managing Director,

MARKUS ADOMEIT,

FGM Market Insights.

existieren — trotz steigender Attraktivitdt des Themas
—bislang nur wenige empirische Untersuchungen iiber
Wirkungen und Auswirkungen der SharEconomy auf
die Marken.

Die Markenagentur MetaDesign hat in Kooperation
mit dem Marktforschungsunternehmen FGM Market
Insights eine Online-Studie zum Thema ,,Einfluss der
SharEconomy auf Markenwahrnehmung und Marken-
fithrung” durchgefiihrt, die den Trend des kollabora-
tiven Konsums — oder auch das , Teilen-statt-Besitzen-
Prinzip“ — hinsichtlich méglicher Konsequenzen fiir
Marken und Unternehmen untersucht.!

DER TREND DES TEILENS

FRAGE: Wie ist Ihre Meinung zu folgenden Aussagen?

Ich stehe dem Teilen von Dingen ﬂ
grundsatzlich offen gegentiber. -
Wenn ich ehrlich zu mir selbst bin: Ich besitze ﬂ

zu viele Dinge, die ich gar nicht/selten nutze.

Das Teilen von Dingen ist ein Trend.
der an Bedeutung gewinnen wird.

Im Grunde kann man den
Mitmenschen vertrauen.

Zusétzliche Informationen helfen
mir, einem Menschen zu vertrauen.

Quelle: Erfolgreich teilen — Wie Marken von der SharEconomy profitieren,
MetaDesign AG & FGM Market Insights.
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Pragmatismus statt Ideologie

Uber die Hilfte der Befragten (54 Prozent) unterstiitzen
die alternative Konsumkultur und nutzen Sharing-
Plattformen. Drei Viertel stehen dem Teilen offen
gegeniiber. Und ein Fiinftel der Befragten gehort
mittlerweile sogar zu den aktiven und regel-
maébBigen Nutzern von Sharing-Plattformen.
Allerdings hat die Inanspruchnahme
von Sharing-Dienstleistungen nicht primér
—wie in den Medien immer wieder kolpor-
tiert—ideologische Griinde. Ressourcen- und
Umweltschutz, Nachhaltigkeit und werteori-
entierte Entscheidungen spielen fiir die Mehrheit
der Befragten, ndmlich 62 Prozent, nur eine unter-
geordnete Rolle. Die Hauptmotivation fiir gemeinsa-
men Konsum in Form von Leihen oder Tauschen ist

MIETEN STATT KAUFEN
Sharing-Dienstleister

gibt es langst nicht

nur im Automobilbereich.

fir jeden Zweiten ganz klar die Kostenersparnis.

Welche Marken kénnen von der
SharEconomy profitieren?

Ob allerdings das Vermieten von Schuhen genauso
profitabel ist, wie das Vermieten einer Bohrmaschine,

DIE MOTIVATION: TEILEN, UM ZU SPAREN

FRAGE: Wir méchten gern von lhnen wissen, warum Sie am Sharing teilnehmen bzw.
was Sie mit einer zukiinftigen Nutzung zu erreichen vermuten. Bitte bringen Sie dazu die
genannten Aspekte in eine Rangreihenfolge geman ihrer Wichtigkeit fiir Sie personlich.

B Kostenreduktion [l soziale Kontakte Nachhaltigkeit

o
60% 55
50%
40% 40

30%

20% 20
14
10% 5 9
oo 1 |
1 2

wichtig

24
20 22
15 E
4 3
I = 1 B
5

3 4
unwichtig

Quelle: Erfolgreich teilen — Wie Marken von der SharEconomy profitieren,
MetaDesign AG & FGM Market Insights.
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bleibt fraglich, denn — so zeigt die Studie — nicht alle
Produkte eignen sich gleichermalien zum Teilen. Die
von den Befragten als ,,.Sharing-geeignet” eingestuften
Produkte sind vor allem technischer Natur wie Werk-
zeuge und Elektroartikel, aber auch Kraftfahrzeuge,
Fahrriader und simtliche Medien (Biicher, Musik und
Filme). Die hohe Bereitschaft ist hierbei zunichst in
einer fehlenden tiefergehenden emotionalen Bindung
an das Produkt begriindet. Anschaffungskosten, Re-
gelméBigkeit der Nutzung sowie die emotionale Ndhe
sind letztlich ausschlaggebend dafiir, ob das Teilen
eines Produkts vorstellbar ist oder nicht. Besonders
hochpreisige technische Produkte werden von 65 Pro-
zent der Befragten als Sharing-geeignet eingestuft, da
die Haufigkeit der Nutzung gering und die emotionale
Bindung in der Regel nicht so tief ist. Bei der Frage
nach konkreten Marken finden sich Canon, Sony,
Samsung und Nikon in den Top vier wieder. Den fiinf-
ten Platz teilen sich Apple, Bosch und Panasonic. Der
Reiz, die Dinge ohne hohe Anschaffungskosten zu
riskieren, zu testen, begiinstigt den Trend.

Teilen ist nicht das neue Besitzen

Sharing-Konzepte werden den Besitz nicht ersetzen.
Ob Besitzen oder Teilen, beide Formen, Produkte zu



nutzen, besitzen ihre Berechtigung. Allerdings kon-
nen Hersteller bestimmter Produktgruppen ihr Ge-
schéftsmodell durch Sharing-Konzepte sinnvoll und
attraktiv erweitern, indem sie neben dem Besitz des
Produkts den Konsumenten einen zusétzlichen Zu-
gang ermoglichen. Die Automobilindustrie ist Vor-
reiter: Fahrzeughersteller werden sukzessive zu Mo-
bilitdtsdienstleistern. Weitere Branchen werden
sicher folgen.

Die Marke als Entscheidungskriterium

Ob und wie eine Erweiterung des Angebots um einen
Sharing-Service Sinn macht, ist vor allem eine Frage
der Markenpassung. Selbstverstdndnis, strategische

Ausrichtung und Positionierung sind dabei entschei-
dende Faktoren. Vor allem Marken im Luxussegment
sollten sich der Sensibilitédt des Themas bewusst sein.
Hier konnte ein Sharing-Service dem Image der Mar-
ke betrdachtlichen Schaden zufiigen. Denn die Wahr-
nehmung der Produkte als Luxusartikel fulit zu ei-
nem groflen Teil darauf, dass sie eben nicht jedem
zugdnglich sind. Sharing-Angebote sollten also im-
mer aus der Marke des Unternehmens heraus gedacht
und entwickelt werden, damit sie ihr Potenzial ent-
falten kénnen und nicht gleichzeitig andere Ge-
schéftsfelder des Unternehmens gefdhrden.

von Uli Mayer-Johanssen und Markus Adomeit

Ob Wohnumfeld, Produktvorlieben oder Kaufkraft — mit microdialog erfahren Sie, wie
und wo lhre Zielgruppe lebt. Denn die mikrogeografische Datenbank ist der Schlussel zu

wertvollen Konsumenten-Informationen. Das Resultat: Dialogerfolg statt Streuverlust.

)))((( icrodialog

Ihre Deutsche Post Direkt. Direkt mehr Erfolg:
www.postdirekt.de

Deutsche Post Q
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Radiowerbung

Richtige Frequenz fur Markentransfer

Lange galt es nur als Abverkaufsmedium, die Branding-Wirkung sprach

man Radio ab. Zu Unrecht, wie zahlreiche Erfolgskampagnen beweisen.

o6max, Momax, Mémax, Mémax ... ganze 26-
mal pro Radiospot plérrt der Name der Mo-
belhauskette aus den Lautsprechern. Nervi-
ger geht’s kaum, das weill auch Mémax und
gibt sich in der Fortfithrung seines Ra-
diospots selbstironisch: ,,Anderswo nerven die Mdbel,
bei uns nervt nur die Radiowerbung.“ Ob die penetran-
te Reklame der zur XXXLutz Unternehmensgruppe ge-
horenden Mobelhauskette Zulaufbeschert hat, dazu gibt
es keine Zahlen, fiir einen Bekanntheits-
schub aber haben die deutschlandweit
gestreuten Spots ganz sicher gesorgt, in
den gdngigen Werbehasser-Foren spielen
die 30-Sekiinder ganz weit vorne mit.
Auch ein Beweis, dass Werbung im
Horfunk wirkt. Lutz Kuckuck, Geschiéfts-
fihrer des Gattungsmarketingverbands
Radiozentrale ist allerdings skeptisch,
was den positiven Imagetransfer angeht:
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Aktivierende Kampagnen sind oft
kurz und werden im Idealfall entlang
der relevanten Touchpoints geplant.
Bei Imagekampagnen hingegen

steht das Ziel der Wahrnehmungs-
verdnderung im Vordergrund.

Geschaftsfliihrung. RMS Radio Marketig Services

,In puncto Kreation sollte bitte nicht der Fehler gemacht
werden, sich die Aufmerksamkeit zu ,erbriillen’* Wich-
tig fir gut gemachte Radiowerbung seien emotionale
Gestaltungsfaktoren und eine Belohnung. Als weitere
Erfolgsfaktoren einer Imagekampagne im Radio nennt
Kuckuck ,,Storytelling und Dialogfdhigkeit“. Oliver Ad-
rian, Geschéftsfithrer des Audiovermarkters AS&S, fiigt
hinzu: ,,Fiir Branding-Kampagnen sind Kontinuitdt und
langfristige Prdsenz von entscheidender Bedeutung.”

Florian Ruckert, Vorsitzender der




Fotos: © Serg Nvns - Fotolia, © Rachael Arnott - Fotolia, Unternehmen

Faktoren, die die Radiosender bei ihrem eigenen Gat-
tungsmarketing berticksichtigt haben. Die allseits be-
kannte Imagekampagne mit dem Claim ,,Radio. Geht ins
Ohr. Bleibt im Kopf“ geht nun ins achte Jahr. Im Friithjahr
startete der aktuelle Flight (zu horen unter www.radio-
zentrale.de). 2007 gingen die ersten der kleinen Alltags-
geschichten, die jeder Spot erzihlt, iiber den Ather, seit-
her kommt die von der Kreativschmiede Grabarz & Part-
ner entwickelte und von Studio Funk umgesetzte Kam-
pagne flichendeckend im gesamten Bundesgebiet zum
Einsatz. Die Dachkampagne iiberzeugte dabei auch die,
die das Medium letztendlich buchen sollen: Bereits 2008
verzeichnete die Radiozentrale in einer Befragung unter
Mediaplanern einen Bekanntheitswert von sagenhaften
100 Prozent. 40 Prozent bewerteten die Spots als gut, 30
Prozent sogar als ausgezeichnet. Auch in der breiten Be-
volkerung erfreut sich die Werbung duBerster Beliebt-
heit. ,,Die Spots werden bis zu 140 000-mal pro Motiv im
Social Web weiter gedreht oder kommentiert, Horer schi-

cken uns unaufgefordert eigene Ideen fiir Motive, ein
Horer und Kiinstler illustrierte gar ein eigenes E-Book
damit und Schulbuchverlage wiinschen Lizenzen®, zahlt
Lutz Kuckuck auf. So grof war die Nachfrage nach den
nicht mehr ausgespielten Werbeflights, dass die Radio-
zentrale im vergangenen Jahr die komplette Kampagne
auf CD zum Selbstkostenpreis veréffentlichte. Kuckuck
ist iiberzeugt: ,,Unsere Horer lieben diese Kampagne, sie
beschiftigen sich dadurch auch mit dem ,Produkt’ Ra-
dio. Denn Radio wird wahrgenommen wie ein Freund,
und mit dem geht man auch viel eher und lieber in den
Dialog.”

Radio als vertrauter Freund, der die positive Wahr-
nehmung auf das beworbene Produkt tibertrdgt. So
dhnlich betrachtet auch
Achim Metzdorf, Creative Di-

rector bei der Werbeagentur
BBDO Proximity Diisseldorf,
das Medium: ,,Wir alle sind

»In puncto Kreation sollte

bitte nicht der Fehler gemacht

werden, sich die Aufmerk-

x4

sambkeit zu ,erbriillen’.

mit Horspielen wie Die drei
???, Bibi Blocksberg oder
TKKG grof geworden und ha-
ben stdndig Musik gehort und
Nachrichten. Das ist noch

verbands
Radiozentrale

heute so. Radio unterhalt, Ra-

dio informiert. Kurz: Radio ist ein sehr po-
puldres Medium mit grofen Reichweiten.”

Eine Stdrke, die sich die Marketingverant-
wortlichen des Lebensmittelkonzerns Mars

fiir ihre Snickers Markenkampagne zunutze
machten: , Snickers ist vor allem durch TV-Spots
bekannt und erfolgreich geworden. Diesen enormen
Erfolg wollten BBDO und der Kunde in ein weiteres
populdres Medium tragen®, erldutert Metzdorf. Zumin-
dest die Jurorengunst konnten die Kreativen im letzten
Jahr gewinnen. Beim Ramses 2013 errang der Snickers-
Spot ,,Seitensprung* Silber in der Kategorie Best Audio
Brand.

Markenstédrke erlebbar machen, das ist das aus-
schlaggebende Kriterium bei der Preisvergabe in dieser
Kategorie. Der Oliver Voss Werbeagentur ist das im
letzten Jahr nach Ansicht der Juroren am besten gelun-
gen. Sie gewannen Gold fiir Die Welt-Markenkampagne
der Axel Springer AG. Getreu dem Motto, ,Die Welt
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Lutz Kuckuck, Geschéaftsfiihrer
des Gattungsmarketing-
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BEST AUDIO BRAND GOLD
Till Monshausen (Oliver Voss),
Jochen Kémpe (Studio Funk),
Oliver Voss (Oliver Voss),
Matthias Harbeck (Serviceplan),
Johannes Boege (Axel Springer)

gehort denen, die neu denken®, kommen in der Spot-
serie die Kopfe hinter der Tageszeitung zu Wort. Die
Sprecher des Spots, Buchautor Henryk M. Broder und
Journalist Benjamin von Stuckrad-Barre, duflern sich
kritisch zum globalen Geschehen und machen damit
auch das Markenversprechen der Welt — kreatives Sto-
rytelling — fiir den Horer erlebbar. Warum ein Medium,
das ansonsten mit der Dachkampagne ,,Print wirkt” fiir
sich trommelt, selbst auf Radio setzt, erklédrt Johannes
Boege, General Manager Die Welt/Welt am Sonntag:

BBDO Proximity Diisseldorf

., Die Welt hat sich von einer gedruckten Tageszeitung
zu einer multimedialen Nachrichtenmarke entwickelt,
die von welt.de tiber die Tablet-App bis zu der gedruck-
ten Welt Kompakt digitale und gedruckte Produkte fiir
unterschiedliche Nutzungssituationen bietet. Die Me-
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»Wir alle sind mit Héorspielen wie Die drei 7?7,
Bibi Blocksberg oder TKKG grof8 geworden und
haben stindig Musik gehort und Nachrichten.
Das ist noch heute so. Radio unterhdlt, Radio
informiert. Kurz: Radio ist ein sehr populdires
Medium mit grof$en Reichweiten.

Achim Metzdorf, Creative Director bei der Werbeagentur

BEST AUDIO BRAND SILBER
Claudius Sperling (BBDO
Proximity), Timo Kock-
meyer (Studio Funk),
Philipp Alings

(BBDO Proximity)

diastrategie folgt dieser Multimedialitdt und setzt auf
die crossmediale Verzahnung unterschiedlicher Kana-
le.“ Mit der Gesamtwirkung der Markenkampagne ist
Boege sehr zufrieden. ,,Uber den gesamten Mediamix
konnten wir unsere Ziele erreichen und tiber mehrere
Flights die Ergebnisse weiter steigern.” Boege ist jedoch
tiberzeugt: ,,Als einzelner Kanal ist Radio nur schwer
fiir Branding-Kampagnen einsetzbar.”
AS&S-Geschiftsfithrer Oliver Adrian will das so
nicht stehen lassen: ,Radio leistet einen starken Bei-
trag in Sachen Markenaufbau,
Markenbekanntheit und Mar-
kensympathie.
Unsere Radiowirkungsfor-
schung hat dazu tiber ein Multi-
tracking mehrere Radio-Mono-
kampagnen untersucht, die bele-
gen, dass Radiowerbung bei
Aufbau und Entwicklung von
markenbezogenen KPIs wie z.B.
Markenbekanntheit, Sympathie
und Kaufbereitschaft, signifi-
kante Steigerungsraten erzielen kann.“ Mit der Radio-
forschungsinitiative Audio-Effekt, die AS&S zusam-
men mit Wettbewerber RMS Radio Marketing Servi-
ces im Sommer 2013 aus der Taufe gehoben hat, wol-
len die beiden Vermarkter ,die Stdrken weiter

Nachweisbar.



Wir machen Produkte horbar:
Radiowerbung im SWR.

SWR — die erfolgreichen Programme fir Ihre Horfunkwerbung.
Weitere Informationen zur Werbung unter Telefon 0711 — 929 12951 oder mailen Sie uns: werbung@swr.de
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WERBEERINNERUNG AN PKW-MARKEN

Frage: Fir welche Pkw-Marken haben Sie in letzter Zeit
Werbung gehért, gesehen gelesen?

Spontane Werbeerinnerung Gestiitzte Werbeerinnerung

\ +147% = +134% \
5,7
— |
ohne Radio- mit Radio- ohne Radio- mit Radio-
Recognition Recognition Recognition Recognition
(n=556) (n=128) (n=556) (n=128)

Quelle: TNS Infratest. Basis: gesamt n=801.

MARKEN-IMAGE HYUNDAI

Frage: Inwieweit trifft die jeweilige Eigenschaft auf Hyundai zu?

B ohne Radio-Recognition (n=478) Bl mit Radio-Recognition (n=100)

bietet gutes Preis- 37%

Leistungs-Verhaltnis

junge und
lebhafte Marke

bietet Autos mit 29%
attraktivem Design

innovative Marke

macht High-Tech
zugénglich

bietet eine der besten viy/

Garantien im Markt |!z =

baut Autos mit 2215
hoher Qualitat

Marke, die ich mag

verantwortungs- 174
bewusste Marke 147,

Quelle: TNS Infratest. Basis: Marke Hyundai ist bekannt n=683.
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vertiefen und noch mehr Gewicht darauf legen, die
Werbewirkungsqualitdten von Radiowerbung auch
intermedial deutlicher hervorzuheben®, so Adrian.
Unter Audio-Effekt sind zwei Module angesiedelt:
,Mit Sales-Effekt analysieren wir den Kampagnen-
Rol, mit Brand-Effekt untersuchen wir bei den klas-
sischen Marketing-KPIs auch Markenpraferenz, Mar-
kenbekanntheit und Markenimage®, beschreibt RMS-
Chef Florian Ruckert die Methodik.

Einer der ersten Markenartikler, der das Instrument
im Einsatz hatte, war Hyundai. Im Herbst 2013 bewarb
der japanische Autohersteller mit einer zweiwochigen,
nationalen Radiokampagne das Modell ix35 und sein
Héandlerfest. Der FahrspalBl mit dem neuen Modell stand
dabei im Mittelpunkt: In dem Spot wollen beide Eltern-
teile unbedingt ihren Sprossling von der Kita abholen,
nur um endlich wieder mit dem Hyundai ix35 fahren
zu konnen. Fiir Hyundai wurden hierzu tiber vier Wo-
chen je 200 Onliner im Alter 14 bis 69 Jahre befragt.
AnschlieBend wurden die Daten der Personen, die den
Radiospot kannten (mit Radio-Recognition) mit den
Werten derjenigen verglichen, die den Radiospot nicht
kannten (ohne Radio-Recognition).

Die Ergebnisse sind durchweg positiv: Die spon-
tane Werbeerinnerung lag bei denen, die den Spot
kannten, bei 4,7 Prozent, bei denjenigen ohne Radio-
Recognition nur bei 1,9 Prozent. Die gestiitzte Wer-
beerinnerung war mit 15,7 Prozent bei den Horern
um 154 Prozent héher. Auch im Relevant Set riickt
die Marke nach vorn: Bei denjenigen, die keinen Kon-
takt mit dem Spot hatten, nannten nur 7,2 Prozent den
Hyundai ix35 als ein Modell, das sie sich kaufen wiir-
den, bei den anderen 11,8 Prozent. Auch in Sachen
Aktivierung schneidet die Kampagne gut ab. 18,6
Prozent der Personen mit Radio-Recognition wollen
sich ndher informieren (ohne: 7,7 Prozent). Den Hand-
ler oder das Herbstfest besuchen méchten 15,8 Pr