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EDITORIAL 4:2014

Dienstleistungs-
Marketing

Service ist ein fliichtiges Gut. Von Menschen rund um die Uhr in allen
Lebensbereichen erbracht, ist Dienstleistung als Produkt nur schwer
fassbar. Jeder kann Personal sehen, Service aber muss im eigentlichen
Sinn des Wortes erlebt werden. Diese Erfahrung formt ungeachtet der
Branche die Vorstellung und das Bild des Dienstleisters. Wie also kann
effizientes Dienstleistungs-Marketing aussehen? Wie lassen sich im
B-to-B Zielgruppen erreichen, die sich im Zweifel bisher kaum oder gar
nicht mit dem Thema Service beschéftigt haben? Uber diese Fragen geben
Arnulf und Olaf Piepenbrock, geschiftsfithrende Gesellschafter der
Piepenbrock Unternehmensgruppe, detailliert Auskunft (Seite 42).

Fiir die Unternehmer mit rund 27000 Mitarbeitern sind der Aufbau
einer starken Marke mit hoher Wiedererkennung und die stringente
Ausrichtung an den individuellen Bediirfnissen und Prozessen des
Kunden von entscheidender Bedeutung.

Wer mit seiner Werbung bei Kindern erfolgreich sein will, sollte sich
ebenfalls konsequent an den altersspezifischen Erlebniswelten und
Wiinschen der Kids ausrichten. Nach Maryse Walter-Mappes und

Dr. Uwe Lebok von K&A Brand Research (Seite 26) sind Kinder eine
Konsumentenzielgruppe, die gerade von Markenartiklern hédufig
unterschétzt wird. Die KidsVerbraucherAnalyse (KidsVA) 2014 liefert
Geschiftsfithrung und Marketing solide und tragfdhige Informationen
zum Mediennutzungsverhalten, um sich mit Marken zu positionieren
(Seite 34). Der Trend: Smartphones halten verstarkt Einzug in das
Kinderzimmer.
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Return on
Investment:
Anzeigen
gewinnen

den ROI-Vergleich.

Riigenwalder Miihle - Test bestitigt Werbewirkung von TZ Anzeigen

TV gegen Tageszeitungen. Fiir FMCG. _ljie' Spezialititen der
Riigenwalder Miihle. Ein spannender Test mit einem eindeu-
tigen Sieger. Die Anzeigen in den Tageszeitungen der>NBRZ
Deutsche Zeitungsallianz erzielenseinen beinahe dopp
hohen Return on Investment. 0,73 geé’eﬂ@bﬁr’ 0,48 fiir TV.
Der ROI ist die hirteste Wahrung fiir den Erfolg von Wer-
bung. Tatsichlich gemessener Umsatz. Klingende Miinze.
Die Tageszeitungs-Anzeigen sorgen im Kampagnenzeitraum
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, tiber
die Sie mit einer Druckvorlage bundesweit 27 Millionen in-
teressierte Leser — Kédufer — erreichen. Tag fiir Tag. Das macht
die NBRZ Deutsche Zeitungsallianz zu Deutschlands grofitem
Werbetréger.

Weitere Informationen iiber die Erfolgs-Cases, {iber den ,,Mo-
tor der Wirtschaft“ finden Sie unter nbrz.de. Sehr gerne pra-
sentieren wir Ihnen die erfreulichen Zahlen auch personlich.
Anruf geniigt. 089 238865-0.

»MOTOR DER WIRTSCHAFT“

Amir Kassaei Uber Tageszeitungen.
www.nbrz.de




Marketingforum Universitdt St.Gallen

Ausschreibungen im
Vertrieb gewinnen

Unternehmen verwenden zunehmend
Ausschreibungen in ihrem Beschaffungsprozess.
Fiir die Anbieter gilt es, diesem Trend zu folgen,

sonst droht der Verlust von Marktanteilen.
Wir zeigen, wie Marketing und Vertrieb mit diesen
neuen/alten Herausforderungen erfolgreich umge-

hen kénnen, um die Ausschreibungen zu gewinnen.

ine Ausschreibung ist ein Beschaffungsprozess, in

dem ein Kunde mehrere, teilweise vorausgewdhlte

Anbieter auffordert, auf Basis einer zuvor verdffent-

lichten Spezifikation ein Angebot abzugeben. Aus

den eingehenden Angeboten wihlt der ausschrei-
bende Kunde einen Vertragspartner aus.

Ausschreibungen sind vorgeschrieben fiir die 6ffent-

liche Hand. Ebenso sind sie verbreitet im Bau, in Indust-

rieunternehmen, bei Biiromo6beln und Inneneinrichtungen

im Objektgeschift, in Informatik, fiir Kommunikationslo-

sungen oder Weiterbildungen, in Logistik, bei Komponen-

ten bis zu komplexen Anlagen. Anstof

sind oft besondere Umstellungen und

Die ideale Ausschrei- Ereignisse beim Kunden, aber auch ein-
blll‘lg ist die schriftliche gespielte ,Lieferantenrunden” bzw.

di ,Abgebotsrunden® kommen héufig vor.
Antwort (lllf 1e Frage. Fiir die Verkaufsmannschaft vieler An-

) Lieber Kunde’ was bieter wird die Teilnahme an Ausschrei-

miissen wir machen, bungen zu einer Kernherausforderung,
damit unser Unterneh- wenn sie diese in vielen Branchen tibli-

men den Auftrag flll‘ che Praxis nicht beherrschen.

dein Proje kit erhdlt?* Pitches sind im Agenturbereich oder

Und 11 . auch bei Architektenwettbewerben oder
nda was wotlen wir Preisverleihungen verbreitet. Etwa,

eigentlich mehr vom wenn mehrere Agenturen aufgeboten
Kunden wissen? werden, sich um ein- oder mehrjdhrige
Zusammenarbeitsvertrdge in der Marke-

tingkommunikation oder fiir die Durch-

fiithrung von Events zu bewerben. Die Kandidaten erhalten

ein Briefing und halten ihren Pitch, d.h. eine Prdsentation,

beim anfragenden Unternehmen ab. Dieser dient der Aus-

wahl des besten Dienstleisters. Die Teilnehmer an Pitches

kennen diese Form der Ausschreibung zwar gut, stéren
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PROF. DR. CHRISTIAN BELZ,

Ordinarius fir Marketing an der
Universitat St.Gallen und Geschaftsfiihrer
des Instituts flir Marketing.

DR. MICHAEL REINHOLD,

Institut fiir Marketing,
Universitat St.Gallen.

sich jedoch héufig daran, dass sie umfangreiche, kreative
Vorleistungen erbringen miissen, die nur selten honoriert
werden. Pitches kann man als Untermenge der Ausschrei-
bungen auffassen.

Die Bedeutung von Pitches fiir Eventagenturen wird klar,
wenn man sich die Zahlen anschaut, die fiir das Jahr 2013
fiir die Eventklimastudie 2014 des Schweizer Verbandes
Expo-Event erhoben wurden: Jede der iiber 80 befragten
Agenturen machte 2013 durchschnittlich 17 Pitches, bei
durchschnittlichen Aufwendungen von € 15000 pro Pitch.
Zwei Drittel aller Pitches waren (auBer fiir die Siegerin) un-
entgeltlich und ein Drittel wurde mit durchschnittlich
€ 3250 honoriert (Quelle: TNS Infratest, 2014).

Die Agentur Peter Schmidt Group in Frankfurt hat
nach einer 6ffentlichen Ausschreibung den Etat fiir das
Corporate Design und die Markenentwicklung der Stif-
tung PreuBischer Kulturbesitz gewonnen. Insgesamt hat-
ten sich 78 Agenturen an dem europaweiten Pitch bewor-
ben. Zu der Kulturinstitution Stiftung PreufBiischer Kul-
turbesitz gehoren die Staatlichen Museen zu Berlin, die
Staatsbibliothek zu Berlin, das Geheime Staatsarchiv
PreuBischer Kulturbesitz, das Ibero-Amerikanische Insti-
tut und das Staatliche Institut fiir Musikforschung (Quel-
le: www.horizont.net (26.5.2010))

Der Anbieter rennt haufig hinterher

Es ist falsch, aus dem bisher Geschriebenen ein negatives
Vorurteil iiber Ausschreibungen und Pitches abzuleiten.
Vielmehr gilt es, sowohl Vor- als auch Nachteile einander
gegeniiber zu stellen, wie in der Tabelle dargestellt:

Fotos: ©Glowimages
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Marketingforum Universitdt St.Gallen

Offener Zugang zu ,reifen” Kundenprojekten mit Vorleistungen
des Kunden fiir Bedarfsklarung und internen Konsens

VOR- UND NACHTEILE VON AUSSCHREIBUNGEN UND PITCHES (EIGENE DARSTELLUNG)

Vorteile und Chancen Nachteile und Risiken

Gewonnene Ausschreibungen werden spéter oder nicht realisiert

Erweiterung des Marktzugangs bei internationalen
Ausschreibungen

Bedingt eine gute Visibilitdt im Weltmarkt, um in die Vorauswahl zu
kommen

Klare Beschreibung des gewiinschten Lieferumfangs
(Spezifikationen) und der kommerziellen Bedingungen

Aufwendige Offertstellung. daher sinnvoll erst ab einem gewissen Projekt-
umfang. multipliziert mit der Wahrscheinlichkeit des Zuschlags

Prinzipiell gut geeignet, um Chancen und Risiken
abzuschétzen

Umfangreiche technische Abklarungen bzw. Losungsméglichkeiten oder
kreative Vorarbeiten ohne Entlohnung und Risiken des Know-how-Verlustes

Qualifizierte Basis, um ein Offert- bzw. Projekt-
screening vorzunehmen

Fernbleiben ohne Grund wird negativ bewertet

Vielfach (unbeabsichtigtes) Offenlegen von
Spezifikationen der Konkurrenz

Uberspezifikation der Produkte und DL kann sinnvolle Alternativen
ausschlieBen; teilweise kritische Forderungen (z.B. unbeschrénkte Haftung)

MafBgeschneiderte Angebote bzw. Angebots-
alternativen sind nicht ausgeschlossen

Formale Aspekte (Spezifikationen und Preis) zu stark im Vordergrund,
verringerte Attraktivitat; teilweise Formalismus der Kunden (z.B. fiihrt das
fehlende, verlangte Deckblatt des Angebotes zum Ausschluss)

Bessere Chancen des Zuschlags, wenn beim Kunden schon
bekannt oder wenn die eigenen Spezifikationen einflieBen kdnnen

Problematisch, wenn die Ausschreibung explizit einem Konkurrenten auf
den Leib geschrieben wurde

Einsprachsmoglichkeiten bei unfairem Verhalten im Zuschlag

Verzégerungen durch Einsprachen von Wettbewerbern; Transparenz des
Beschaffungsprozesses nicht gesichert, auBBer im dffentlichen Bereich

Einsichtnahme in Preisgefiige nach Zuschlag u.U. méglich;
teilweise Lernmoglichkeiten aus professionellen Debriefings

Aufwendiges .Vorsingen” und ,Abgebotsrunden” (nur der
Preis zahlt); glinstige Angebote fiir falsche Kundenldsungen

Rationale Basis fiir Preis-Leistungs-Entscheide

Psychischer Druck der Kunden zu unverniinftigen Zugestandnissen, beispiels-
weise durch die Preisbestimmungen in verschiedenen , Auktionsverfahren”
oder ,All in one room“-Pitches mit allen beteiligten Anbietern in einem Raum.

Die Tabelle zeigt erstens Chancen und Risiken
von Ausschreibungen und Pitches auf und macht
zweitens deutlich, dass der Kunde im Fahrersitz sitzt
und den Prozess mehrheitlich diktiert. Damit ist
zwar der Ausgang der Ausschreibung immer noch
offen. Jedoch miissen die Anbieter, im Gegensatz zur
Standardmarktbearbeitung (ohne Ausschreibungen
oder Pitches), weitere Stellhebel kennen, um erfolg-
reich abzuschlieBen.

Stellhebel im Ausschreibungsprozess

Der erfolgreiche Umgang mit Ausschreibungen be-
ginnt schon vor einzelnen Ausschreibungen und Pit-
ches. Wichtig sind Ausschreibungsstrategie, unver-
zichtbare Positionierung(en) im angestrebten
Lieferantenportfolio des Kunden, Beziehungsmanage-
ment fiir neue und Leistungspflege fiir bestehenden
Kunden (vgl. Stellhebel 1-3). Auch gilt es, die richti-
gen Ressourcen einzusetzen (Stellhebel 8).
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Wir identifizieren acht Stellhebel fiir erfolgreiches
Ausschreibungsmanagement mit den dazugehérenden
Kernfragen fiir die Praxis:

¢ Kundenvorteile:
Kunden brauchen bei Ausschreibungen ein Portfolio von
sehr verschiedenen Angeboten. Richtig positionierte An-
bieter gehoren deshalb bei Ausschreibungen einfach
dazu. Ein Bezug sind Kundenvorteile, die sich jedoch
nicht nur auf den Preis beschrdanken diirfen.
Kernfragen: Wie ist die Liefer-Branche aus dem Blick-
winkel der attraktiven Kunden strukturiert? Welche
Positionierung schafft eine positive Ausgangssituation
fiir das eigene Unternehmen? Sind mehrere Positionie-
rungen moglich?

Beziehungsmanagement:

Wer bei einem Kunden erst mit einer Ausschreibung
einsteigt, ist im Nachteil. Ein Schliissel liegt in der
Beziehungspflege fiir bestehende und neue Kunden.
Kernfragen: Welche Beziehungen bestehen auf unter-



nehmerischer und auf persénlicher Ebene mit dem
Kunden? Wer ist beim Kunden mit der Ausschrei-
bung betraut? Welche Beziehungen bestehen zu ein-
geschalteten Dienstleistern? Wie lassen sich wichti-
ge Beziehungen verbessern?

Ausschreibungen beeinflussen:

Ausschreibungen lassen sich direkt und indirekt
beeinflussen und verschieden spezifizieren; direkt
oder indirekt bezieht sich auf Kunde und konkrete
Ausschreibung sowie auf Kunde und Beeinflusser
oder beauftragte Dienstleister. Manche Ausschrei-
bungen definieren Produkte eines Herstellers (mit
vergleichbaren Produkten), aber die Vertriebspartner
stehen im Wettbewerb.

Kernfragen: Kann der Kunde fiir seine optimale Lo-
sung und damit eine qualifizierte Ausschreibung un-
terstiitzt werden? Welche eigene Mitarbeit schlieft
eine Beteiligung aus? Gelingt es, in der Ausschreibung
statt Inputs die angestrebten Ergebnisse zu definieren?
Gelingt es, die Ausschreibung so mit zu gestalten, dass

eigene Leistungsvorteile besser eingebracht werden
kénnen? Gelingt es, die eigenen Produkte in der Aus-
schreibung zu platzieren? Gelingt es, Ausschreibungs-
prozedere mit zu gestalten oder positiv zu beeinflus-
sen? Ist der Kunde tiberhaupt fihig, die dargelegten
Vorteile einer Losung zu beurteilen?

Projektscreening:

Kriterien fiir die Wahl von Kunden und Projekten
unterscheiden sich kaum vom allgemeinen Geschift.
Ausschreibungen sind verschieden: Ziele der Aus-
schreibung, Zahl der Anbieter, erforderliche Leis-
tung, Qualifikation der Ausschreibung, Stufen der
Auswahl (Prdqualifikation), Bezahlung fiir Propo-
sals, Fristen, Zugénglichkeit des Kunden/externer
Dienstleister, spezifische Projektleiter des Kunden,
Periodizitdt der Ausschreibung, Preisfindungsver-
fahren u.v.a.m. Vielleicht ist der Ruf des Kunden fiir
sein Vorgehen in Ausschreibungen wichtig. Manche
Kunden werden nur als ,,Wanderpokale” in der Bran-
che von Lieferanten mit tempordrer Unterauslastung
beliefert. Die Chancen fiir Folgegeschéfte nach der
Ausschreibung gilt es abzuschétzen.

Kernfragen: Wie erfahren wir von wichtigen Aus-
schreibungen (weltweit)? Mit welchen Prinzipien
oder Kriterien beurteilen wir, ob es sich lohnt, an
einer Ausschreibung mitzumachen? Wie gehen wir
vor, wenn wir uns nicht an Anfragen beteiligen
und absagen, um zukiinftige, attraktive Geschéfts-
moglichkeiten nicht zu schmélern? Wie beurteilen
wir die Ausschreibung im Detail? Stiitzen wir uns
aufeine frithere Zusammenarbeit mit dem Kunden
und entsprechende Erfahrungen? Wie gewinnen
wir die besten Zusatz-Informationen zum Kunden
und seiner Ausschreibung? Ist es moglich, die Aus-
schreibung in qualifizierten Gesprachen mit dem
Kunden vorzubereiten und bestehende Beziehun-
gen zu nutzen? Welche Mitbewerber beteiligen sich
voraussichtlich an der Ausschreibung?

Offertmanagement:

Ob eine Offerte fiir die Ausschreibung inhaltlich,
preislich, terminlich stimmt, ist zentral. Unterneh-
men kénnen sich sehr verschieden an Ausschreibun-
gen beteiligen. Ein wichtiger Aspekt ist die notwen-
dige Tiefe der Bearbeitung.

Kernfragen: Wie viel Aufwand soll betrieben werden?
Was bezahlt der Kunde? Gibt es Aufwandvarianten,
aus denen wir wihlen? Definieren wir Meilensteine
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fir das Projekt? Wie ldsst sich der Prozess zu Offerten
generell und speziell optimieren? Wie setzen wir das
interne Team fiir unser Proposal zusammen? Brauchen
wir externe Partner, um die Ausschreibung zu erfiil-
len? Wie wird die Lésung fiir den Kunden entwickelt
und dargestellt? Welche Spielrdume und Varianten
bestehen und wie werden sie bestimmt? Wie stark halt
sich der Anbieter an den Formalismus des Angebots
und wo bricht er begriindet aus? Lassen sich zu Aus-
schreibungen zwei Varianten offerieren, die sich ma0-
geblich unterscheiden? Lésst sich ein attraktives Zu-
satzmodul offerieren, welches das Gesprdch und die
Zusammenarbeit mit den Fachabteilungen (weniger
mit dem Einkauf) mit oder ohne Zuschlag fordert? Wie
lasst sich der Abfluss von Know-how und Kreativitét
zum Kunden und auch zu Mitbewerbern begrenzen?

Prisentation, Pitches und Auswabhl:

Besonders in der Werbewirtschaft wird mit Pitches
oder Prédsentationen gearbeitet. Dazu gibt es oft stren-
ge Spielregeln. Auch mit Ausschreibungen lassen
sich die Vorschldge der Lieferanten nicht klar verglei-
chen. Die Angebote sind vielschichtig und komplex.
Die wahrgenommene indirekte Kompetenz und das
Vertrauen des Kunden sind entscheidend. Endver-
handlungen sind eingeschlossen oder folgen noch mit
Nachbesserungen.

Kernfragen: Wie prédsentieren wir unsere Leistung
erfolgreich beim Kunden? Wie lassen sich Leute im
Gremium ,,abholen®, die sich mit der Ausschreibung
bisher kaum befassten und wenige Detailkenntnisse
mitbringen? Zeigen wir uns beweglich und offen
und/oder selbstbewusst auf den eigenen Vorschlag
bezogen? Wie gehen wir aufkritische Aspekte in un-
serem Vorschlag ein?

Endverhandlung:

Preise sind teilweise im bisherigen Ausschreibungs-
verfahren schon verhandelt. Mehr Unternehmen nut-
zen heute Auktionsverfahren, um den Preisdruck auf
Anbieter zu steigern.

Kernfragen: Wie gehen wir mit Auktionsverfahren der
Kunden um? Welche Zugestdndnisse im Preis gehen
wir ein, wenn wir Kosten/Deckungsbeitrdge, Auslas-
tung, eingeschétzte Erfolgschancen usw. berticksich-
tigen? Wie wehren wir uns gegen ,,gefdhrliche” Ge-
schéftsbedingungen, unbeschriankte
Garantien oder Vorfinanzierung des Kunden durch
lange Zahlungsziele und geringe Anzahlungen? Wie

wie z.B.

sichern wir uns ab, wenn Kunden Projekte nicht re-
alisieren, die wir im Pitch gewonnen haben?

Ressourcen:

Die Spielrdume des Vertriebs werden eingeschréankt.
Verkaufen wird unpersénlicher. Personliche Bezie-
hungspflege und Auftritte beim Kunden verlagern
sich zur Geschiftsleitung. Es gilt, die Ressourcen fiir
die effiziente Beteiligung an Ausschreibungen zu
verlagern oder neu einzusetzen. Oft wird der Innen-
dienst mit entsprechenden Spezialisten ausgebaut.
Kernfragen: Welche Aufgaben, Beteiligte und Prozes-
se definieren wir fiir effiziente Ausschreibungen? Wie
engagiert sich die Geschiftsleitung bei wichtigen Aus-
schreibungen? Wie wird die GL wirksam vorbereitet
und unterstiitzt? Fithrt der Trend zu Ausschreibungen
dazu, dass sich der Vertrieb abbauen oder auf andere
Kunden/Projekte ausrichten ldsst? Braucht es perso-
nelle und organisatorische Anpassungen? Braucht das
Unternehmen neue Spezialisten fiir Ausschreibungen
im Innendienst? Wie lernt das Unternehmen aus ge-
wonnenen und verlorenen Ausschreibungen? Was
lasst sich standardisieren und modularisieren?

Erfolgsfaktoren fiir Ausschreibungen und Pitches

Die Interviews mit Praxispartnern, die wir gefiihrt ha-
ben, bestétigen alle eines. Die Erfolgsfaktoren fiir Aus-
schreibungen in Pitches liegen in den Dimensionen

e Authentizitdt und Verstindnis des Kundenproblems
und seiner Branche, Partnerschaft und Synergie:
Produktive Zusammenarbeit, Risikobewusstsein
und Ubernahme von Verantwortung im Projekt

e Innovation und ihre Risiken, Flexibilitdt und Re-
aktionsfreudigkeit: ,Walk the extra mile for the
customer” sowie in

e Fortschritt und Agilitét, Vertrauen und Selbstver-
trauen.

Fazit: Ausschreibungen und Pitches sind eigentlich
nichts Neues unter der Sonne. Neu ist lediglich die
relative Zunahme dieser Beschaffungsprozesse in vie-
len Branchen. Fiir die Betroffenen in Marketing und
Vertrieb gilt es, sich auf diese neuen Randbedingungen
einzustellen.

Wichtige Handlungsempfehlungen fiir Ausschrei-
bungen und Pitches:



¢ Die Instruktionen des Kunden genau befolgen. Wenn
das nicht méglich ist, dann gilt es, die Abweichun-
gen iiberzeugend zu kommunizieren.

e Die Offerten miissen direkt geschrieben und auf
den Punkt gebracht werden.

* Der Kunde erwartet genau die Lésung seines Pro-
blems.

¢ Die Offerte muss strukturiert gemanagt und dar-
gestellt werden. Der Kunde schlieft daraus auf
ihre Vorgehensweise in Projekten.

e Es gilt, sich nicht in unrealistische Zeitplane und
Ergebnisse/Spezifikationen hineinzusteigern. Der
Teufel steckt im Detail — nur durchdachte Dinge
anbieten.

e In die Offerte gehort Herzblut, viel Energie und
Enthusiasmus.

e Wihrend des Entwurfs und Verfassens der Offerte
gilt es, konstant hohen Qualitdtsanspriichen und
Konformitdtsanspriichen in Bezug auf die Willens-
duberung des Kunden zu gentigen.

e Es gilt, den Kundenwert/Kundennutzen he-raus-
zustreichen.

e There is no second price — the winner takes it all.

von Dr. Michael Reinhold und Prof. Dr. Christian Belz

INSTITUT FUR MARKETING DER UNIVERSITAT ST.GALLEN

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
Marketingfiihrung und -organisation.

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) gefordert.

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 éffentliche
Dienstleistungen und Tourismus und fiir Banken, fiir Wirtschaft und Okologie sowie den Forschungsstellen
fiir Customer Insight und Internationales Handelsmanagement mit Marketing.
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MARKE Mobile Payment

Brieftaschen aus
Bits und Bytes

Der Mix macht’s: Sichere und bequeme Bezahlverfahren sind im Online-

Handel entscheidend fiir den wirtschaftlichen Erfolg. Das mobile Payment soll

nun einen weiteren Schub fiir den E-Commerce bringen.

ie Karriereleiter zum Kronprinzen im belieb-
ten Online-Game Stronghold Kingdoms
(SHK) ist lang und steil. Es gibt aber auch Ab-
kiirzungen auf dem Weg zum héchsten Rang
in dem PC-Phantasiespiel: Zum Preis von 5,71
Euro beispielsweise konnen 120 SHK-Kronen gekauft
und gegen hilfreiche Strategiekarten eingetauscht
werden. Selbst ein Anfidnger (,,Dorftrottel”) steigert
so seine Chancen im virtuellen Wettstreit der Bur-
genbauer immens. Auch bei der Abwicklung dieser
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Ingame-Deals sind die Programmierer der FireFly
Studios auf der Hohe der Zeit: Die Online-Zahlungs-
moglichkeiten fiir virtuelle SHK-Gditer sind vielfaltig
und reichen von Direct eBanking iiber Mopay bis
Zong und Super Rewards.

Der Aufwand diirfte sich lohnen: ,,Ein Mix an ver-
schiedenen Bezahlvarianten sorgt fiir eine hohere
Conversion-Rate und fiihrt zu geringeren Kaufabbrii-
chen®, beobachtet der Finanzexperte Dr. Jorg Sieweck,
der kiirzlich den Branchenreport Zahlungssysteme



Fotos: ©thinkstockphoto, © bertys30 - Fotolia.com, Unternehmen

vorgelegt hat. Seine Empfehlung liegt
daher auf der Hand: ,,Hdndler miissen sich innovativen
Bezahlverfahren 6ffnen, um digital-affine Kunden
nicht an Bezahldienstleister und deren potenzielle
Geschiftsmodellerweiterung im Handel zu verlieren.”
Dabei scheint es aber auch Grenzen zu geben: ,Die
deutschen Online-Handler bieten durchschnittlich 5,5
Zahlungsverfahren an und haben ihren Payment-Mix
damit seit der letzten Erhebung im Jahr 2011 erstmals
nicht weiter ausgebaut®, lautet ein zentrales Fazit der
Studie Payment im E-Commerce — Der Internet-Zah-
Iungsverkehr aus Sicht der Héindler und der Verbrau-
cher (IZ 2013) des ECC Koln, das sich seit Jahren inten-
siv mit dem Internet-Zahlungsverkehr beschéftigt.
Die Wissenschaftler stieen dabei auf eine span-
nende Diskrepanz: Die am hédufigsten angebotene Zah-
lungsart bei deutschen Online-Hédndlern ist demnach
die Vorkasse, gefolgt von PayPal, dem Service von eBay,

KRITERIEN FUR DIE AUSWAHL VON ZAHLUNGSVERFAHREN
— KONSUMENTENSICHT

Frage: Wie wichtig sind lhnen wahrend des Online-Einkaufs die folgenden Kriterien
bei der Auswahl eines Zahlungsverfahrens?

Il sehrwichtig [ eher wichtig teils teils eher unwichtig [l véllig unwichtig

% 474
Seriositat des Anbieters ?ﬂ“ké?
18,5% 7.0%% 4.57

R T 237% 5% 458

Sicherheit des Verfahrens

Datenschutz 71 67

Keine zusétzlichen Kosten

Einfache Riickerstattungs-
maglichkeit*

—  a— A

Einfache/bequeme Nutzung

36,0%

*ﬂ,
el 4097

Schnelligkeit

Belastungszeitpunkt

*Im Retouren- oder Reklamationsfall. Quelle: ECC 2013.

und der Sofort-Uberweisung. Von den Konsumenten
am meisten genutzt wird hingegen die Rechnungsle-
gung, die sich vor der Lastschrift auf Platz zwei und
PayPal auf Rang drei platziert. Weitere Unterschiede
etwa beim Verhalten der verschiedenen Verbraucher-
zielgruppen hat Joérg Sieweck ermittelt: So dominiert
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Mobile Payment

,Am Markt findet derzeit eine mobile Revolution statt”

Wie miissen Zahlungssysteme
konzipiert sein, damit sie von den
Verbrauchern akzeptiert werden?
Wie unterscheiden sich die diversen
Verbraucher-Zielgruppen?
Verbraucher wollen einfach,
schnell und sicher bezahlen. Ein
Zahlungssystem muss also sowohl
Komfort als auch Sicherheit bieten.
Das Bezahlen mit PayPal ist
einfach — der Kunde hinterlegt bei
der Anmeldung einmalig seine
Bankdaten und bezahlt ab dann nur
noch mit E-Mail-Adresse und
Passwort. Dem stark ausgepragten
Wunsch nach Sicherheit der
Deutschen kommt PayPal dabei
ebenfalls nach. Zum einen werden
die Bankdaten des Kaufers nicht an
den Handler Gibermittelt, zum
anderen hilft der PayPal-Kaufer-
schutz, falls ein gekaufter Artikel
nicht ankommt oder ganz und

gar nicht der Beschreibung
entspricht. Derzeit bezahlen 15
Millionen Deutsche regelmafBig mit
PayPal.

Wie kdnnen Zahlungssysteme eine
Briicke zwischen Online- und
Offline-Welt schlagen?

Der Handel steht derzeit vor
radikalen Veranderungen. Online,
offline, mobil - die verschiedenen
Kanale verschmelzen zunehmend
miteinander. Bezahlsysteme, die
sowohl online als auch offline
funktionieren, sind dabei klar im
Vorteil. Kunden kennen und nutzen
PayPal bereits seit vielen Jahren
als Zahlungsmittel fur ihre
Online-Einkdufe — der Schritt in die
klassische Offline-Welt liegt da
nahe. Um diesen Schritt erfolgreich
zu vollziehen, ist es beispielsweise
notwendig, das Zahlungssystem in
das beim Handler vor Ort im Laden
vorhandene Kassensystem zu

integrieren. PayPal setzt deshalb
auf Kooperationen mit Partnern
aus diesem Bereich. Generell
verstehen wir uns als Bindeglied
zwischen dem Handler, der seinem
Kunden auch offline einen neuen
Bezahlweg anbieten mdchte, und
dem Kunden, der einfach, bequem
und zugleich sicher bezahlen
mochte. Denn letztlich entscheidet
am Ende der Kunde dariber,
welches Bezahlsystem sich
durchsetzen wird.

Wie werden sich im Zuge der
zunehmenden Digitalisierung und
Vernetzung die Zahlungssysteme
entwickeln?

Am Markt findet derzeit eine mobile
Revolution statt. Immer mehr
Verbraucher besitzen ein Smart-
phone, wodurch sich auch das
Nutzungsverhalten verandert.
Kunden tauchen im stationaren
Handel mit ihrem Smartphone auf
und sind damit voll interaktionsfa-
hig. Sie nutzen es zur Recherche,
zur Interaktion, zum Kaufen, aber
auch zum Bezahlen. Die klassische
Trennung zwischen online, offline
und mobil l8st sich hierdurch
immer mehr auf — auch beim
Bezahlen.

Derzeit steht mobiles Bezahlen
noch eher am Anfang als mitten-
drin. Was man allerdings bereits
heute sieht: Wenn neue Angebote
ein echtes Problem fiir den
Verbraucher lésen, haben sie das
Potenzial, sich durchzusetzen

— Beispiele wie Easypark oder
Mytaxi stellen dies eindrucks-
voll unter Beweis. Sie ldsen
Probleme in scheinbar komplett
erschlossenen Markten und
stellen diese hierdurch quasi auf
den Kopf. Bezahlen kommt

dabei die Rolle eines Binde-

Matthias Setzer, Leiter Geschéaftskundenbereich DACH bei PayPal, iiber die Payment-Trends

glieds zwischen Anbieter und
Nutzer zu, das entsprechende
Zahlungssystem muss sowohl
nutzerfreundlich als auch sicher
sein und gerate- sowie betriebs-
systemiibergreifend funktionieren.

PayPal kooperiert mit verschiede-
nen anderen Unternehmen (z.B.
pepperbill). Wie funktionieren
solche Zusammenarbeiten?
PayPal versteht sich als Plattform
fir Bezahlen und ist offen fiir
Technologien aller Art. Dies ebnet
den Weg fiir Kooperationen mit
anderen Unternehmen. Ein
wesentlicher Treiber fir die
Zusammenarbeit mit anderen
Unternehmen ist dabei stets, dass
fur alle Beteiligten ein Mehrwert
entsteht — fiir PayPal, den Partner
sowie die gemeinsamen Kunden
beider Unternehmen.
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,,Hdndler miissen sich innovativen
Bezahlverfahren dffnen, um digital-
affine Kunden nicht an Bezahl-
dienstleister und deren potenzielle
Geschiiftsmodellerweiterung im
Handel zu verlieren.“

Dr. Jorg Sieweck, Finanzexperte

bei den 50- bis 65-Jdhrigen der Kauf auf Rechnung (34
Prozent), wihrend bei den 40- bis 49-Jahrigen PayPal
mit einem Umsatzanteil von 30 Prozent fiihrt. Und:
Frauen kaufen im Internet lieber auf Rechnung (32
Prozent) als Méanner (22 Prozent).

,Es sind vor allem Kriterien wie gefiihlte Sicherheit
und Vertrauen, die dariiber entscheiden, ob ein Bezahl-

verfahren akzeptiert wird oder nicht®, urteilt

Carlos Hduser, Executive Vice President Pay-

ment & Risk bei der Wirecard AG, einem in-

ternational tdtigen Anbieter von Outsour-

cing- und White-Label-L6sungen fiir den

elektronischen Zahlungsverkehr. Die logische

Konsequenz: ,,Grundsitzlich sollten ein Zah-

lungssystem wie auch der damit verbundene Be-

zahlprozess schnell, einfach und sicher in der Nutzung
sein®, empfiehlt Hauser.

Vor allem der Schutz vor Cyber-Kriminellen erzeugt
einen hohen Aufwand bei Hindlern und Dienstleistern:
Der Datenschutzspezialist McAfee beispielsweise priift
permanent die Web-Seite sowie das Back-end-Portal von
ClickandBuy, einer Tochtergesellschaft der Deutschen

DER NR. 1 EFFEKT
REICHWEITE UM LANGEN VORAUS

Maximieren Sie jetzt Ihren Crossmedia-Erfolg mit
der ,, TV Deutschland Kombi“ von rtv und TVinfo.
11 Mio. Leser*und 1,4 Mio. Unique User**
sprechen fiir sich. Jetzt informieren unter
www.tv-deutschland-kombi.de

oder Telefon 0911/8920-122.

JETZT:

BUCHEN
&
PROFITIEREN

Deutschlands Wochentitel Nr. 1

Kaufkraft auf allen Kanalen

*Quelle: AGOF, Monatsmittelwerte 2013

Quelle: ma 2014 PM 11 *




MARKE Mobile Payment

VERBREITUNG VON ZAHLUNGSVERFAHREN
— KONSUMENTENPERSPEKTIVE

Frage: Welche Zahlungsmittel kennen Sie oder haben Sie schon beim Einkaufen im Internet genutzt?

Il Habe ich schon einmal genutzt

Rechnung
Lastschrift

PayPal

Vorkasse
Sofort-Uberweisung
Kreditkarte
Nachnahme
Bezahlung b. Abholung
Amazon Payments
Prepaid-Karten
Finanz-/Ratenkauf
ClickandBuy
giropay

Postpay

Google Checkout

Quelle: ECC2013.

[ Mir bekannt, aber noch nie benutzt Kenne ich nicht

L — 3 ek
L X/ A
5 sadn 59.7% §
<N A1 ;

Telekom mit mehr als 14 Millionen Kunden. Mdogliche
Zugriffe auf personenbezogene Daten, Pishing oder an-
dere Online-Gefahren sollen so verhindert werden. ,,In
enger Zusammenarbeit mit den Experten der Telekom
werden die SicherheitsmaBnahmen kontinuierlich wei-
terentwickelt”, versichert Telekom-Sprecherin Verena
Fulde, die dem Bargeld einen langsamen, aber sicheren
Tod prophezeit: ,,Nach Musik, Bildern und Biichern ist
das Geld das néchste, was digitalisiert wird.”

Um auf diese bargeldlose Gesellschaft vorbereitet
zu sein, hat das Telekommunikationsunternehmen die
Anwendung MyWallet fiir mobile Endgerdte entwi-
ckelt. In dieser elektronischen Version einer Briefta-
sche konnen die Verbraucher Geld, Fahrscheine, Ein-
trittskarten, Kunden- oder Bonuskarten ablegen. Mit
der CardCheck-App werden dann alle Ausgaben iiber-
sichtlich und in Echtzeit aufgelistet. ,,Grundsétzlich
profitieren Verbraucher beim mobilen Bezahlen sowohl
von schnelleren Bezahlvorgédngen und damit kiirzeren
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»Es sind vor allem Kriterien wie gefiihlte
Sicherheit und Vertrauen, die dariiber
entscheiden, ob ein Bezahlverfahren
akzeptiert wird oder nicht. Grund-
sdtzlich sollten ein Zahlungs-

system wie auch der damit

verbundene Bezahlprozess

schnell, einfach und

sicher in der Nutzung sein.“

Carlos Hauser, Executive Vice President
Payment & Risk bei der Wirecard AG

Schlangen an den Kassen, wie auch vom Wegfallen der
manchmal drgerlichen Suche nach passendem Klein-
geld®, erldutert Verena Fulde. ,,Der Handel profitiert
ebenfalls von den schnelleren Bezahlvorgidngen sowie
vom Wegfallen des teuren Bargeld-Handlings.“

Der Abbau von Barrieren steht auch fiir Wirecard-
Manager Carlos Hduser im Vordergrund: ,Der Trend
geht dahin, dass Konsumenten immer und iiberall —
online, offline, mobil — mit der gleichen Methode be-
zahlen mochten®, so der Dienstleister. ,,Zahlungssyste-
me sollten also diesen Wunsch aufnehmen und univer-
sell iiber alle Einkaufskanile nutzbar sein.“ Zugleich
schwebt Héuser ,,ein vollkommen neues Einkaufserleb-
nis“ vor, das mobile Payment-Lésungen sinnvoll mit
Loyalty- und Couponing-Programmen oder zusétzli-
chen Services wie Produktinformationen und In-Store-
Navigation verkniipft.

»Der Handel steht derzeit vor radikalen Verdnderun-
gen”, stimmt Matthias Setzer zu. Der Leiter Geschifts-



kundenbereich von PayPal, zustdndig fiir Deutschland,
Osterreich und die Schweiz, will deshalb Briicken zwi-
schen den Welten schlagen: ,,Generell verstehen wir uns
als Bindeglied zwischen dem Héndler, der seinem Kun-
den auch offline einen neuen Bezahlweg anbieten
mochte, und dem Kunden, der einfach, bequem und
zugleich sicher bezahlen mochte.“ Mit mehr als
15 Millionen Deutschen, die regelméBig PayPal
fiir Finanztransaktionen nutzen, ist die Aus-
gangsposition fiir die eBay-Tochter dabei
durchaus Erfolg versprechend.

Den etablierten Geldhdusern in Deutschland
scheint hingegen der gemeinsame Nenner zu fehlen.
Seit Jahren basteln grofe Privatbanken wie die Deut-
sche Bank an einer Alternative zu PayPal. Nach Infor-
mationen der Wirtschafts-Woche hat das Projekt nun
jedoch einen herben Riickschlag erlitten: So wollen die
Sparkassen offenbar aus der gemeinsamen Initiative
aussteigen und im Alleingang einen Online-Bezahl-
dienst aufziehen. Der Marktfiithrer unter den Finanz-
dienstleistern in Deutschland, berichtet die Willo,
priife dazu derzeit die Ubernahme eines aktiven Be-
zahldienstes. Im Herbst wollen die Sparkassen dann
iiber einen Markteintritt entscheiden.

Bis dahin konnte PayPal allerdings den einen oder
anderen Trumpf aus dem Armel ziehen: Wie in den
USA konnte das Unternehmen zum Beispiel auch in
Deutschland Kreditfinanzierung und Ratenzahlung
bei Einkdufen anbieten. Denn auch die eBay-Tochter
steht permanent auf dem Priifstand, weill Finanzex-
perte Dr. Jorg Sieweck: ,,Im Zusammenspiel zwischen
den Praferenzen der Verbraucher, der Akzeptanz von
Zahlungsmitteln an den Ladenkassen und dem ange-
botenen Zahlungsmittelportfolio durch Banken und
Kartenemittenten entscheidet sich immer wieder neu,
welche Zahlungsinstrumente zukiinftig mehr und
welche weniger genutzt werden.”

MICHAEL STADIK,

Redaktion marke4l.

Mitten im Markt Messe Stuttgart @

Innovationen
leben, ...

... von Entwicklern zu Machern und von Machern zu
Nutzern - alle vereinen - typisch Messe. So beginnen
Innovationen zu leben und kommen mitten in den Markt.
Das moderne Stuttgarter Messe- und Kongresszentrum
bietet weit mehr als die Summe dieser Teile. Messe trifft
Kongress. Kongress trifft Messe. Ideen regen an, Gedan-
ken werden Ubertragen, Meinungen ausgetauscht. Das
bringt Erfolg. Das macht Messe lebendig. Ideen teilen
und Innovationen flr die Zukunft prasentieren:

www.messe-stuttgart.de

Landesmesse Stuttgart GmbH
Messepiazza 1

70629 Stuttgart (Germany)
Telefon: +49 711 18560-0
Telefax: +49 711 18560-2440
E-Mail: info@messe-stuttgart.de




MARKE Unique Selling Feeling

Vom USP zum USF:
mit dem ,Unique Selling Feeling”
zum Markenerfolg

Seit den 1980er-Jahren sind die Konsumgiitermdrkte in Deutschland
zunehmend gesdittigt. Die Produkte unterscheiden sich faktisch kaum noch,

und der Konsument hat eine Fiille an gleichwertigen Auswahlmaéglichkeiten.
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ie Entwicklungen in der Informations- und
Kommunikationstechnologie sowie die Ver-
breitung weltweiter Kommunikationsnetze
fiithren dazu, dass die Markenkommunikation
immer komplexer wird und die Kosten der
Markenfiihrung kontinuierlich steigen.

Wie erreicht die Marke den Konsumenten?

In dieser Situation lassen sich dauerhafte Wettbe-
werbsvorteile nicht mehr allein durch eine funktional-

CORNELIUS KIENEMUND,

Grafik-Designer bei der
Pahnke Markenmacherei.

DR. LARS LAMMERS,

kundenverantwortlicher Berater
bei der Pahnke Markenmacherei.

SANDRA LESSMANN,

Beratung Strategie & Konzeption
bei der Pahnke Markenmacherei.

differenzierende Markenkommunikation erzielen.
Vielmehr miissen Marken immer auch einen emotio-
nalen Erlebnis-Mehrwert bieten — eine ,,Wonderworld,
in die der Konsument sich gern einkauft und in der er
sich wohlfiihlt. Immer wieder.

Die Féahigkeit, sinnlich-emotionale Erlebniswerte
zu vermitteln und diese in einen sozial-kulturellen
Kontext zu setzen, wird zum entscheidenden Erfolgs-
faktor in der Markenkommunikation.

Die Pahnke Markenmacherei setzt daher schon seit
Jahrzehnten erfolgreich auf eine tiefe Bindung von
Marken zum Menschen durch emotionale Werbung.

Fotos: ©iStockphoto, ©panthermedia
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MARKE

Unique Selling Feeling

INFORMATIONSVERARBEITUNG VON SYSTEM 1 UND SYSTEM 2

SYSTEM 2

SYSTEM 1

Quelle: Pahnke Markenmacherei 2014.

Assoziationen, Symbole,

Analytische
Evaluierung

0,
5%
der Informationen werden

bewusst verarbeitet
11 Mio. Bits/s

0,

95 %
unserer Informations-
verarbeitung erfolgt
nicht bewusst liber
unseren Autopiloten

11 Mio. Bits/s

Denken, Fakten,
Logik

A

Geschichten,

ENTSCHEIDUNG

Gefiihle und Emotionen

A

%hrn e\'\\‘“\“\g

22

Markenverankerung durch unbewusste
Informationsverarbeitung

Markenverankerung ist ein Lernprozess — und wir er-
innern Gelerntes leichter, wenn es uns emotional be-
rithrt. Der Konsumpsychologe und Neuromarketing-
Vordenker Hans-Georg Héusel beschreibt Produkte
und Dienstleistungen, die keine Emotionen auslésen,
fiir das Gehirn sogar als wertlos.

Der Grund hierfiir liegt im Prozess der Informati-
onsverarbeitung. Er spielt eine wichtige Rolle fiir das
Kauf- und Konsumverhalten. Denn nicht alle verfiig-
baren Informationen und Botschaften werden von den
Menschen fiir eine Kaufentscheidung genutzt. Sie
werden massiv gefiltert, integriert und auf unter-
schiedliche Weise verdandert, bevor sie ins Bewusst-
sein gelangen.

Der Psychologe und Wirtschaftsnobelpreistréager
Daniel Kahneman spricht in diesem Zusammenhang
von zwei Systemen, in denen Informationen verarbei-
tet werden. Er nennt sie ,,System 1“ und ,,System 2.

Wie trennt das Gehirn wichtige von unwichtigen
Informationen?

System 1 beschreibt Kahneman als eine Art Autopilot,
der unbewusst im Hintergrund arbeitet. Dieses System
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ist hoch effizient, intuitiv und spontan. Es entscheidet
schnell und unterscheidet dabei zwischen bekannt
und unbekannt, wichtig und unwichtig. Fiir diese Un-
terscheidung nutzt es bekannte Geschichten, Symbole
und Gefiihle — nicht Argumente und Logik.

System 2 enthdlt alle Vorgédnge, die uns bewusst
sind und die wir deshalb kontrollieren kénnen. Wegen
der hohen Anzahl und Komplexitdt der zu verarbeiten-
den Informationen ist dieses System langsam. Ent-
scheidungen werden nur zégerlich getroffen, dafiir
aber geplant und tiberdacht. Das System 2 ist be-
herrscht und kontrolliert.

Wo wirkt Werbung wirklich?

Unsere Sinne versorgen unser Gehirn in jeder Sekun-
de mit ca. elf Millionen Bits (das sind etwa 1,4 Mega-
byte) an Informationen. Der Autopilot im System 1
,sortiert” die meisten Informationen vor und verar-
beitet sie, ohne dass uns dieser Vorgang bewusst
wird. Er gleicht das, was wir aus irgendeinem Grund
wollen, ab mit dem, was wir wissen, und kontrolliert,
ob eine moégliche Handlung Sinn machen koénnte.
Wirklich bewusst werden uns dann nur noch 40 bis
50 Bits an Information, die in das System 2 gelangen.
Das Verhiltnis von uns bewussten Informationen im
System 2 zu allen Informationen, die unser Gehirn
in jeder Sekunde verarbeitet, entspricht damit unge-
fadhr dem von einem Tischtennisball in einem
Schwimmbadbecken.

System 2 greift nur ein, wenn wir etwas priifen,
d.h. die Ergebnisse von System 1 hinterfragen wollen.
Im Alltag , Beim-Nebenher-Betrachten“ von Werbung
lduft die Informationsverarbeitung gréfitenteils im Au-
topilot von System 1. Weil es fast alle Information fil-
tert und bewertet, ist es zum groBen Teil an den Ent-
scheidungen fiir oder gegen eine Marke beteiligt. Wer-
bung muss deshalb primér in System 1 wirken.

Warum reicht der USP fiir Werbung nicht aus?

Im Marketing und in der Verkaufspsychologie wird oft
vom USP, der ,,Unique Selling Proposition®, gesprochen.
Als USP wird das herausragende Leistungsmerkmal
bezeichnet, mit dem sich das Angebot vom Wettbewerb
differenzieren soll. Es ist das ,einzigartige Nutzenver-
sprechen®, das mit dem Angebot verbunden werden soll.



In der Werbung wird der USP meist durch Sprache
und bildliche Darstellung des Nutzenversprechens
kommuniziert. Dies reicht jedoch nicht aus, weil hier-
fir bewusste Aufmerksamkeit, d.h. das System 2, not-
wendig ist. Wie eben beschrieben, ist dies jedoch oft
nicht der Fall.

Damit Werbebotschaften den Weg in System 1 fin-
den, miissen sie derart (multisensorisch) kodiert wer-
den, dass sie bei Menschen Gefiihle hervorrufen.

Welchen Beitrag leisten Gefiihle
zur Markenbildung?

Indem eine Marke emotional ,markiert” wird, werden
Emotionen fiir die Verarbeitung durch das System 1
zur Verfiigung gestellt. Das emotionale Erleben von
Marken ermdglicht den Menschen in der Konsumwelt
somit nicht nur sachliche, sondern auch emotionale
—und damit schnell zugédngliche — Orientierung.
Schon Rosser Reeves, der Urvater des USP, bemerk-
te 1960, dass emotionale Werbung einen Kontakt zum
Unterbewusstsein unterhalb der sprachlichen Ebene
herstelle, indem es Vorstellungen und Gefiihle wecke
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Quelle: Pahnke Markenmacherei 2014.

und Menschen sich einem Produkt unbewusst zuwen-
den lasse — und zwar aus dem Gefiihl heraus, dass es
das Beste sei.

Eine konsistente emotionale Aufladung auf Basis
aller Eindriicke und Erfahrungen mit einer Marke ist
die Voraussetzung dafiir, dass bestimmte Emotionen
abgerufen werden kénnen, wenn Konsumenten mit
einer Marke konfrontiert werden. Diese kénnen posi-
tiver oder negativer Art sein und haben einen wesent-
lichen Einfluss auf die Markenpraferenz und letztlich
auf die Kaufentscheidung.

Die emotionale Aufladung der Marke

Markenhersteller stehen also vor der Herausforde-
rung, ihre Marken im Kopf der Menschen mit einem
Set von Gefiihlen zu verbinden und sie so emotional
zu ,,markieren®. Wie schon der USP sollte dieses emo-
tionale Set nicht nur begehrlich sein, sondern sich
zudem vom Wettbewerb differenzieren. Ge-

lingt dies, verfiigen Marken iiber ein

,Unique Selling Fee-

ling“ (USF).
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Unique Selling Feeling

Unter einem USF kann also das einzigartige Set an
begehrlichen Emotionen verstanden werden, das eine
Marke bei Menschen hervorruft.

Die Ausprdgung des USF wird dabei von der Ge-
samtheit aller sensorischen Erlebnisse des Konsu-
menten mit der Marke bestimmt. Wahrend der kom-
munizierte Psycho-Benefit von Werbung A zu Wer-
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bung B variieren kann, bildet sich ein Marken-USF
also aus der Summe aller emotionalen Marken-Infor-
mationen, die Konsumenten tiber alle Kanéle hinweg
erreichen.

So war es nicht ein einziger Spot, der den USF von
Nike (das einzigartige Gefiihl, eine sportliche Heraus-
forderung aus eigener Kraft zu meistern) oder Nivea
(das Gefiihl von Vertrauen und familidrer Geborgen-
heit) geprédgt hat, sondern jeder einzelne Aspekt der
Markenkorpersprache® vom Logo tiber die Verpackung
und die Kommunikation bis hin zur Platzierung.

Wie erreichen wir ein Unique Selling Feeling?

Um einen USF von hoher Konsumentenrelevanz zu
erzeugen, ist es ratsam, eine Marke mit Emotionen auf-
zuladen, die die wahren Herzenswiinsche der Men-
schen ansprechen.

Denn je tiefer eine Marke den Menschen bei seinen
tiefen Bediirfnissen, Angsten und Wiinschen ,,packt*,
desto bestdndiger ist auch die Beziehung zwischen
Marke und Konsument. Produkte, Marken und Dienst-
leistungen geben daher im Idealfall eine Antwort auf



IN DREI SCHRITTEN ZUM USF

SCHRITT 1

SCHRITT 2 SCHRITT 3

erfallt wird

Identifikation eines
wahren Herzens-
wunsches, der von
dem Produkt

Erzeugung eines
Unique Selling Feelings
durch ein abgestimmtes
Zusammenspiel aller

Elemente der Marken-
kérpersprache®

Definition eines
einzigartigen Sets
an Emotionen, die
diesen Wunsch
ansprechen

Quelle: Pahnke Markenmacherei 2014.

die tiefen psychologischen Grundsehnsiichte der Men-
schen, um relevant und emotional beriihrend zu sein.
Sie befriedigen einen Herzenswunsch.

Gleichwohl muss dieser Wunsch glaubhaft von dem
zu bewerbenden Angebot erfiillt werden konnen. Dabei
geht die Pahnke Markenmacherei bei der Suche nach
solchen Herzenswiinschen immer vom Produkt bzw. der
Dienstleistung aus: Von der Leistung der Marke ausge-
hend, wird abgeleitet, welche relevanten Gefiihle die
Marke im Menschen ansprechen kann. Der Herzens-
wunsch generiert sich aus diesen psychologischen Ab-
leitungen. Er ist nicht materieller, sondern ideeller Art
und beschreibt eine ideale Vorstellung des eigenen Seins.

Proven Success

Ein USF, der einen wahren Herzenswunsch bei Konsu-
menten anspricht, ist das Erfolgsgeheimnis vieler groBer
Marken. Und so ist es auch zu erkldren, dass Merci wie
keine andere Schokoladenmarke von den Menschen
geliebt wird: Keine andere Schokoladenmarke schafft
es derart, Geftihle der Zuneigung, Ndhe, Warme und
Wertschitzung hervorzurufen. Uber den reinen USP

einer Geschenkschokolade hinaus, mit der unmissver-
stdndlich ein ,Danke” zum Ausdruck gebracht werden
kann, ist es dieser tiefsitzende USF, der die Marke seit
Jahrzehnten auch international so erfolgreich macht.
Eine tiefe emotionale Verankerung von Marken in
den Kopfen der Menschen ermdglicht es Markenher-
stellern also, langfristig erfolgreiche Marken-Konsu-
menten-Beziehungen herzustellen. Seit 20 Jahren
kommt daher der Herstellung eines USF fiir die Marken
unserer Kunden eine besondere Bedeutung zu.

Fazit

Ein begehrlicher USF, der tiefliegende Sehnsiichte von
Menschen anspricht, erméglicht es Markenherstellern,
sich in Zeiten der konstanten Reiziiberflutung und im
Kontext gesittigter Mérkte erfolgreich vom Wettbewerb
abzusetzen. Der USF gibt Menschen bei der Auswahl
von Produkten mit fast gleichartigen Nutzenverspre-
chen eine emotionale, schnell zugidngliche Orientie-
rung und stellt daher einen immer entscheidenderen
Faktor fiir den Markenerfolg dar.

von Cornelius Kienemund, Dr. Lars Lammers und Sandra Lessmann
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Mit den Augen der Kinder!

Kinder sind eine Konsumentenzielgruppe, die von Markenartiklern hdéufig
unterschdtzt wird. Dabei sind Kinder nicht nur fiir Marken interessant, die
gezielt Kinderprodukte anbieten. Vielmehr sind Kinder und Jugendliche die
Konsumenten von morgen und konnen gar nicht wichtig genug genommen
werden: Mit ihren Augen wird die Welt der Marken neu entdeckt und die
erlebten Freuden werden gern auch mit Freunden geteilt. Das, was Kinder
heute iiber Marken erleben, kann zukunftsweisend fiir ihr spdteres

Konsumverhalten im Erwachsenenalter sein.
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chon heute geben Kinder (absolut und relativ)
deutlich mehr Geld aus als ihre Eltern in ihrer
Kindheit. Auf der einen Seite ist in demogra-

fisch schrumpfenden Bevilkerungen der soge-
nannte ,value of children“ kontinuierlich ge-
stiegen: Den vergleichsweise weniger gewordenen
Kindern wird von Seiten der Eltern und GroBeltern
immer mehr geboten — nicht nur ideell, sondern vor
allem materiell. Sie wachsen immer schneller in un-
sere Konsumgesellschaft hinein und erleben subtil
oder ganz direkt den Mehrwert von Produkten und
Erlebnissen fiir die Erfiillung ihrer Kindheitswiinsche.
Mit der nahezu vollstdndigen Digitalisierung der
Lebenswelten von Kindern und Jugendlichen steigt das
Ausgabeverhalten der Kinder an. In den letzten Jahren
ist eine wachsende Verschuldung im Teenie-Alter zu
beobachten, die zumeist auf Anschaffungs- und Un-
terhaltskosten fiir Smartphone, Tablet sowie weiterer
digitaler Gerdte und technischer Spielereien zuriick-
zufiihren ist. Kids und Teens sind spielend leicht ,,al-
ways on“. Sie bekommen iiber den unkomplizierten
Zugang ins digitale ,,Otherland” vielmehr mit iiber
Neuheiten, Erlebnisse und Marken und tauschen sich
dariiber auch viel schneller in ihren Peers aus. Wah-
rend man sich friither per Telefon mit Freunden

auf der StraBe verabredete, reicht heute ein
,restringierter deutscher Halbsatz® aus,

um sich via Facebook, What’s App &

Co. mit Freunden (und denjenigen,

die es sein wollen) auszutauschen.

Durch ihre mehrdimensionale

MARYSE WALTHER-MAPPES,

Senior Consultant bei der
K&A BrandResearch.

DR. UWE LEBOK,

promovierter Demograf, Vorstand
bei der K&A BrandResearch.

Vernetzung hat die Zielgruppe einfachen Zugang zu
Informationen, die nur schwer von Eltern reglemen-
tierbar sind. Zwar beeinflussen Kinder nicht erst seit
gestern die Kaufentscheidungen ihrer Eltern, doch ihr
Einfluss steigt durch starke Argumente dank ihrer In-
formiertheit an. Nicht nur der Einkauf von Schokolade
und Limo ist betroffen. Auch die Wahl des neuen Au-
tos, der Urlaubsdestination, technischer Geréte u.v.m.
wird mitbestimmt. Damit sind Kinder bereits in jungen
Jahren direkt oder indirekt Kaufentscheider. Auch
wenn Geld nur begrenzt zur Verfiigung steht, orientie-
ren sie sich bereits an Marken und Markten. Je eher
Marken Kinder faszinieren und in ihren Bann ziehen,
desto wahrscheinlicher werden diese die Wahl von
morgen sein.

Was Kinder mégen

Kinder lassen sich schon frith und schnell begeistern.
Dabei gibt es eine Reihe von Produkten, die sie heute als
Kinder bereits ansprechen, und solche, die sie erst morgen
direkt nutzen konnen (oder diirfen), wie z.B. teure Mo-
delabels. Bei kinderrelevanten Marken lassen sich Zeit-
punkt- und Zeitraum-Marken voneinander unterschei-
den. Zeitpunkt-Marken sind Angebote fiir Kinder und
Jugendliche, die spitz auf Alterszielgruppen positioniert
sind und von denen sich Kinder mit wachsendem Alter
oftmals distanzieren. Unter Zeitraum-Marken verstehen
wir Marketingkonzepte, die bereits Kinder ansprechen
und diese auch noch ins Erwachsenenalter begleiten.

4:2014
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ABB. 1: ZEITPUNKT- VS. ZEITRAUM-MARKEN

ZEITPUNKT-MARKEN

ZEITRAUM-MARKEN

JUGEND ERWACHSEN
S—

KINDHEIT

>

Quelle: K&A BrandResearch.

Ob eine Marke zeitpunkt- oder zeitraumbezogen
mit ihren potenziellen Konsumenten interagiert, hiangt
von verschiedenen Faktoren ab:

Zeitpunkt-Marken

¢ besetzen hdufig Produktkategorien, die nur im
Kindesalter relevant sind (z.B. Spielwaren wie
Bobby-Car, Baby born, Playmobil, aber auch Stif3-
waren wie ChupaChups-Lollis, Smarties oder
Zuckerwatte)

e limitieren sich durch ihre Produktbezeichnung
(z.B. Fruchtzwerge, Monsterbacke, Trolli-Burger)

e erzeugen iiber abgebildete Charaktere Kopfkino
bzgl. der Verwenderzielgruppe (z.B. Bérchen-
Streich, Tinkerbell, Fruchttiger, Paula)

e treffen tber infantile Produkteigenschaften al-
tersspezifische Needs (z.B. HubbaBubba als bun-
ter, siifer Kaugummi, der besonders groB3e Blasen
erzeugt)

e erzeugen eine Limitierung allein aufgrund der
Packungseigenschaften (z.B. Capri-Sonne-Beutel
mit Strohhalm).

28 |n

Zeitraum-Marken haben deutlich mehr Flexibilitat
bzgl. ihrer altersbezogenen Nutzung. Sie sprechen
tiber ein Markenkonzept Verbraucher unterschiedli-
cher Altersklassen an (wie z.B. Haribo —macht Kinder
froh und Erwachsene ebenso). D.h. Konsumenten fin-
den bereits in jungen Jahren Zugang zu den Produkten
und kénnen diesen auch mit wachsendem Alter bei
nahezu gleichbleibender Relevanz aufrechterhalten.
AubBerdem gelingt es Zeitraum-Marken héufig, Pro-
duktkategorien zu besetzen, die besonders bei Kin-
dern beliebt sind, ohne sie iiber Namen oder Pro-
duktdesign nur auf diese Zielgruppe zu beschrianken.
Bestes Beispiel hierfiir ist der jahrzehntelange Erfolg
von Nutella: Das gute, alte deutsche Frithstiick macht
durch die Nuss-Nougat-Creme ,langweiliges” Brot
zum siilen Genuss fiir das Kind. Aber auch zahlrei-
che andere Produkte wie Kellogg’s, Kinderschokola-
de, das Hanuta-Me-too Knoppers, Hochland-Sand-
wich-Scheiben, McDonald‘s bis hin zu Coca-Cola,
Apple und diverse Modeprodukte finden ihren Erst-
zugang zum Verbraucher héufig iiber Kinder.

Besser ,wirklich jung” oder alterslos?

Jung sein und Jugendlichkeit sind ein kostbares Gut
unserer modernen Gesellschaft. Oder mit den Worten
des griechischen Philosophen Aristoteles: ,,Alt werden
will jeder, alt sein aber niemand!* Jugendlichkeit, ,,for-
ever young“ oder ,immer das Kind in sich bewahren®
sind Attribute, die sich Menschen durchaus wiinschen.

Wenn aber ,,jung und kindlich-offen“ psycholo-
gisch in Naivitdt oder Infantilitdt dekodiert werden,
limitieren sich dahinterstehende Produkte von selbst.
Bei solchen Marketingkonzepten ist es besonders
schwer, sie von einer Zeitpunkt- in eine Zeitraum-
Marke zu lenken. Die Marke , Fruchtzwerge“ hatte
mehrere Versuche unternommen, ,,dlter zu werden.
Dasselbe gilt fiir Capri-Sonne. Auch ChupaChups tut
sich schwer, das positive Lolli-Image fiir Kinder in die
Jugend zu tibersetzen: Zu schnell kippt bei heranwach-
senden Méddchen das Lolli- in ein Lolita-Image! Und
auch fiir Birchenstreich wurde zwar ein perfekter Zu-
gang zu Leberwurst bei Kindern geschaffen; die kind-
liche Verpackung limitiert aber trotz Ansprache der
kaufenden Miitter den Zugang in éltere Zielgruppen.



Den erreichte Riigenwalder Miihle mit seiner Plastik-
schale aber ohne kindlichen Charakter und mit seinem
Markensignal einer fiir traditionelles Wursthandwerk
stehenden (pommerschen) Miihle.

Insgesamt ist es fiir Kinderprodukte von zentraler
Bedeutung, dass sie von Kindern tatsdchlich verwendet
werden (und bei Food ihnen wirklich schmecken) und
dass sie idealerweise Spall machen — sei es iiber Pa-
ckungseigenschaften (z. B. Capri-Sonne-Freezies — das
Eis zum Rausschieben), Give-aways (,,Uberraschungs-
Effekt“) oder Charaktere, die sich leicht in Kinderphan-
tasien integrieren lassen. Fast noch wichtiger fiir
den Erstkontakt ist aber, dass die Eltern als
Gatekeeper ihr,,Go!“ aussprechen. Gera-
de fiir Miitter wird iiber die fiir ihre
Kinder gekauften Produkte ein gesun-
des Mall an Reassurance benotigt.

Denn jede Mutter mochte sich nach
dem Kaufals ,,gute Mutter” fithlen, die
das Beste fiir ihr Kind tut.

Wenn die ,Kinderprodukte® zu-
sdtzlich zur Legitimation fiir das Kind
zum ,Mitessen” durch die Erwachsenen
einladen, dann ist bereits ein zentraler
Einstieg dafiir geschaffen, um eine Zeit-
raum-Marke zu werden. Geteilte Freu-
de ist eine Verdoppelung des erleb-
ten Familiengliicks: Haribo,

Nimm?2, Leibniz Zoo, Kinder-Rie-

gel usw. Wenn Kinder in diesem

Umfeld Markenerfahrungen ma-

chen konnten, dann besteht

auch fir kindlich wirkende

Produkte ein groBer Vorteil:

Erwachsene, die solche Pro-

dukte als Kinder erlebten und

positive Erfahrungen mach-

ten, geben diese Erlebnisse

gern an ihre eigenen Kinder

oder Enkelkinder weiter. Oder

man wird zu bestimmten An-

lassen wieder selbst zum Kind

— ohne unbedingt selbst Kin-

der haben:
Dickmann’s zeigen iiber intel-

zZu Super

ligente Packagings, wie sich

»Mohrenkopfe“ auch zu Silvester, Halloween, Fa-
sching und Ostern altersgruppeniibergreifend und
unkonventionell ,mampfend“ genieBen lassen. Fast
so wie in Kindheitstagen.

Bei Rot bleibst du stehen:
Markierungen und Marken

Selbstverstdndlich ist es fiir Marken, Produkte oder
Dienstleistungen, die sich zundchst an Erwachsene rich-
ten, leichter auch fiir Kinder interessant zu sein oder
mittels Kommunikation interessanter zu wer-
den. Aber unabhingig davon, ob es sich um
,erwachsene“ oder ,,sehr kindlich wirken-
de* Markenkonzeptionen handelt, muss
fiir junge Konsumenten ein positives Mar-
kenbild etabliert werden.
Der Prozess eines positiv wirkenden
Markenbilds fiir Kinder ist dabei nahe-
zu identisch mit verschiedenen ande-
ren Offentlichen Signalen, die wir als
Kinder gelernt haben, um im Lebens-
alltag sicher agieren zu koénnen.
Bereits nachdem wir laufen
lernten, wurde uns beim Stra-
Bentiberqueren beigebracht:
Bei Rot bleibst du stehen, bei
Griin darfst du gehen! Ein ein-
faches Farbsignal wurde
schon im Alter von ein bis
zwei Jahren dekodiert und
damit selbstverstdandlich fiir
Verhaltensregeln.

Weitere Alltagssignale
bzw. Alltagsrituale
Kindheitstagen sind der Ze-
brastreifen, zweimal tdglich

Zahneputzen, das Hindewa-
schen vor dem Essen und Sii-
Bigkeiten zur Belohnung. Auch

Marken kommen mitunter
schon frith mit Kindern in
Kontakt. Gelingt es ihnen,
durch einfach erlernbare und
immer wiederkehrende Kennzei-

aus
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,»Alt werden will jeder,
alt sein aber niemand!*
Jugendlichkeit, ,,forever young“
oder ,,immer das Kind
in sich bewahren* sind
Attribute, die sich Menschen
durchaus wiinschen.

chen (Farben, Symbole, Logos, Formen, Abbildungen,
Worter) einen attraktiven Ankerpunkt zu liefern, so
,markieren” solche Produkte zu erwartende Produk-
terlebnisse. Fiir Kinder sind Marken vergleichbar mit
Verkehrszeichen: Als Codes werden sie leicht deko-
diert, schaffen Vertrauen und Sicherheit und liefern
eine symbolhafte Differenzierung zu anderen Erleb-
niswelten.

Letztlich dienen Marken bei Kindern (wie bei Er-
wachsenen auch) als Orientierungs- und Entschei-
dungshilfe. In einer komplexer werdenden Welt bieten
sie Sicherheit und Stabilitdt und das umso mehr, je
klarer, plausibler und einzigartiger ihre Wahrnehmung
und ihr intendiertes Markenerleben vorgegeben sind.

4:2014
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Bereits im Kindergartenalter konnen Beziehungen
zwischen Menschen und Marken bestehen. Fehlendes
Abstraktionsvermogen, Sprachrestriktionen und eine
kindtypische Ich-Schwéche sorgen dafiir, dass Marken
lediglich anhand kindlich wahrnehmbarer (sichtbarer,
erfassbarer, greifbarer) Merkmale wieder gegeben wer-
den koénnen. In der Regel geschieht das durch auffal-
lige visuelle Reize wie Farben, Bilder, Formen. In Ex-
perimenten mit Kindergartenkindern kann nachgewie-
sen werden, dass Kinder ein lilafarbenes Rechteck
meistens Milka, eine Barchenform bzw. Gummibar-
chen Haribo und die charakteristische Flaschenform
von Coca-Cola der Marke richtig zuordnen.

Grundsitzlich gilt fiir Kinder wie spéter fiir Er-
wachsene, dass Wissensbausteine, Erfahrungen und
Erlebnisse einfachen Schemata zugeordnet werden. Es
genligt dann, nur bestimmte Schliisselreize oder Sig-
nale zu erkennen und die damit bestehenden Verkniip-
fungen zu Produkterfahrungen, Verwendungskontex-
ten und projektivem Markenerleben kénnen iiber das
schnelle und implizite System-
1-Entscheidungssystem im Ge-
hirn abgerufen werden. Im Prin-
zip ist das vergleichbar mit ei-
nem Download-Link.

Sind dagegen Signale, Codes
oder Situationen unklar oder un-
bekannt, so miissen diese erlernt
werden. Dies erfolgt iiber den
System-2-Modus (Kahneman,

2012), der mitunter anstrengend
sein kann. Bei Erwachsenen
fiihrt das hinsichtlich unklarer, irritierender oder
nichtssagender Markenansprache dazu, dass man gar
nicht mehr zuhéren will und irgendwann abschaltet.

Kinder als ,Homo mimicus”

Das Erlernen von Codes erfolgt meistens unterschwel-
liger, als man meinen mag. Wir sehen ,,Dinge“ und
,Verhaltensweisen“ bei Vorbildern oder Peergroups,
empfinden das Gesehene oder Erlebte als nachahmens-
wert und iibernehmen es.

Einmal etwas als Kind richtig verstanden zu haben,
bedeutet ,fiir immer verstanden®. Wir sind letztlich



ein ,Homo mimicus“ und das von Kindesbeinen an
(Abb. 2). In der frithkindlichen Phase hilft vor allem
die Farb- und Formensprache bei der Marktorientie-
rung, wobei mit dem Alter Komplexitdt und die Erken-
nungsgabe fiir weitere Markensignale zunimmt. Ein
Code wird erkannt, ldsst sich bereits von einem Kind
ohne groBen Aufwand dekodieren und hilft bei der
Strukturierung des Lebensalltags in Schemata.

Damit bereits Kinder Markensignale schnell und
verhaltensrelevant iibersetzen kénnen, miissen die
Codes an schon gelerntem Wissen und Erfahrungen
andocken. Dies muss umso archaischer und sym-
bolhafter erfolgen, je weniger Wissen bzw. Lesefé-
higkeit vorausgesetzt werden kann. Um friithzeitig
bei den heranwachsenden Verbrauchern Storytel-
ling auszul6sen, helfen folgende Ingredienzen der

Wichtige Voraussetzung fiir einen biografisch nach- ~ Markensteuerung:

wachsenden Markenerfolg ist, dass die Codes in die

,richtige” und damit in eine positiv belegte ,,Schublade* ¢ Ein Logo — idealerweise als Wortbildmarke (z.B.
Barchen-Wurst) —, was fiir Kinder hilfreicher ist
als ein farbiger Schriftzug.

e Klare Farbcodes (z.B. lila = Milka, rot/weil = Kin-
derschokolade, braun/weill = Monte).

¢ Eine einzigartige Verpackung, die allein schon
iber die Form Einzigartigkeit signalisiert (z.B.
Ritter-Sport, Haribo-Goldbéren, Toblerone).

e Produktabbildungen und einfach dekodierbare
Sortenfarben (z.B. gelernte Obstfarben wie Gelb
fiir Zitrone, Dunkelrot fiir Kirsche usw.).

¢ Die Nutzung von leicht im Verwendungskontext

verkniipfbaren Markenfiguren (z.B. Leckerméul-

gesteckt werden. Meistens helfen hierbei Verwendungs-
anlidsse als Strukturhilfen: Ostern mit Ostereiern und
Osterhase, Weihnachten mit Nikolaus, Weihnachts-
pldtzchen, Lebkuchen etc., Sommer mit Eis, Limo und
Grillfesten. Mit der Differenzierung nach Anldssen und
Kontexten lernen Kinder auch die Unterscheidung nach
Produktkategorien. Im Falle von Ostern und ,stilen
Geschenken® ist der Weg zum Lindt-Goldhasen mit ro-
tem Halsband und goldenem Gléckchen nicht weit.
Auch die emotionale Verortung ganzer Produkt-
kategorien wird tiber Kindheitserlebnisse angelegt.
Viele heute Erwachsene haben beispielsweise das ge-
meinsame Marmeladeneinkochen mit der GroBmutter

oder das gemeinsame Backen mit der Mutter noch in
Erinnerung. Beide Momente zahlen in Caring, Tradi- ABB. 2: DER ,KLEINE" VERBRAUCHER ALS ,HOMO MIMICUS*

tion und Familiaritét ein. Spétestens dann, wenn man

selbst in einer solchen Lebensphase steckt oder aber
einfach nur diese Momente nachempfinden méchte,

Der . Junge” Verbraucher als .Homo Mimicus”

Kinder imitieren Vorbilder, Kinder suchen Orientierung:

erwecken solche Aktivitdten die Erinnerungen wieder
zum Leben. Dabei unterstiitzen bestimmte Marken,
bereits Erlebtes nochmals erleben zu kénnen.

Adaptive Wirkung von Peers: Prégnanz der Botschaft:

The better the story ...

= |dealisierung = Eindeutige Markensignale
= Vorbildfunktion = Relevante Codes
. . . = Trendsetting = Alltagstauglichkeit
Geschichten beschreiben das Leben und erleichtern = Imitierung = .ohne viele Worte” iberzeugen
\ A J
den Zugang der Menschen zu Marken. Die Neurowis- - -
senschaften konnten vielfach belegen, dass unser
menschliches Gehirn nur ganz Wenige Fixpunkte be- Vereinfachung durch Schemata: Nutzung der Lerneffekte:
nétigt, um iiber Code-Decode-Mechanismen selbst = Kein Information Overload = Basiswissen als Trittbrett
eine Geschichte zu entblittern. Auch diese Mechanik = Strukturierte Code-Decode-Effekte = Vorwissen als integrierter
. R . = Implementierung kognitiver Scripts Bestandteil der Markensprache
erfolgt iber den bei Kahneman beschriebenen System- in der Kindheit = . Wir erkennen nur, was wir kennen.”
. . . . ) / A /
1-Entscheidungsverlauf im Gehirn: Schnell, intuitiv, ~ 4

tiber Bauchgefiihle, aber auch durch bisherige Erfah- Quelle. K&A BrandResearch.

rungen und einfach abrufbare Wissensbausteine.

4:2014 3"
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MARKE Kinder

chen, Felix bei Kinder-Emeukal, Pringles, Dr.
Oetker Paula)

¢ Prignante Produktformen, die Kinder problemlos
anlassbezogen dekodieren (z.B. ChupaChups oder
Cola-Flaschen).

Fiir Heranwachsende kann es zudem von besonderer
Bedeutung sein, dass verwendete Marken oder Produk-
te mit Vorbildern oder Idolen in Verbindung gebracht
werden. Das kann beispielsweise tiber Markenallian-
zen passieren, wenn ein Produkt iiber Lizenzcharak-
tere aufgeladen wird (z.B. SpongeBob, Batman, Biene
Maja usw.). Idealerweise besteht zwischen Charakter
der Lizenzfiguren und dem Markenprodukt ein fiir
Kids nacherlebbares Testimonial-Fit. Beispielsweise
passt zu einem Nussprodukt ein ,,Eichhérnchen® bes-

KINDERMARKTFORSCHUNG ALS MITTEL DER INSIGHT-GENERIERUNG

In der Marktforschung gelten Kinder gemeinhin als schwierige Zielgruppe,
um daraus Insights fiir zukinftige Marketingstrategien abzuleiten. Quantita-
tiv liefern u.a. zahlreiche webbasierte Abfragen liber diverse Gamification-
Tools kindgerechte Méglichkeiten, um Produktideen, Kommunikation oder
Packungsgestaltungen hinsichtlich ihrer Zielgruppenwirksamkeit zu
Uberprifen.

In der qualitativen Marktforschung erschweren die kindliche Ich-Schwéche
und das noch nicht ausgereifte Reflektionsvermégen die Ermittlung
psychologischer Insights fiir projektive Markenfiihrung oder Innovationen
(insbesondere bei Kindergruppendiskussionen).

Um einen tieferen Zugang zu Kindern zu erhalten, bieten Methoden mit
Urspriingen in der Psychotherapie ausgezeichnete Maglichkeiten, ohne
Kinder direktiv zu befragen. Uber spielerische Herangehensweisen und eine
fur Kinder attraktive Atmosphare gewinnt K&A BrandResearch mit der von
J. L. Moreno entwickelten Methode des K&A Kinder-Psychodramas® exakt
diejenigen Insights, die zielgruppenspezifisch zu weiterem Markterfolg
beitragen kénnen.

3 4:2014
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ser in die kindliche Erlebniswelt als ein ebenso braun-
lich gefarbter Tasmanischer Tiger.

Auch ,echte” Idole beleben Markenartikler und
machen sie u.U. attraktiver fiir Kinder und Jugendli-
che. Noch vor gut zehn Jahren waren Kinder im Grund-
schulalter von Puma als Marke ,,mit der springenden
Katze* begeistert. Inzwischen hat dieses Sportlabel bei
Kindern deutlich eingebiiit. Das ,verwandte“ Label
Adidas aus derselben frankischen Kleinstadt hat an
Nimbus gewonnen — erst Recht, wenn es Sponsor der
erfolgreichsten Sportmannschaft ist — insbesondere
nach einem Gewinn der FuBlballweltmeisterschaft.

Wie bei Erwachsenen so gilt auch bei Kindern, dass
erfolgreiche Marken unermiidlich dieselben oder et-
was abgewandelten Geschichten iiber ihre Marke an
den relevanten Touchpoints erzdhlen sollten. Zwar ist
es fiir Zeitraum-Marken stets leichter, nachwachsende
Zielgruppen zu akquirieren. Das ist bei Zeitpunkt-
Marken mit speziellen Kontexten oder fokussierten
Alterszeitpunkten deutlich schwieriger. Aber selbst
hier sind zusétzliche Erfolge nicht unmaéglich.

Auch wenn Kinder und Jugendliche als schwierige,
noch nicht gefestigte Zielgruppe interpretiert werden,
so lassen sich auch fiir diese Verbraucher Insights ge-
nerieren, die in einer nachhaltigen Markenfiihrung
die notwendigen Impulse liefern (vgl. Kastenbeitrag).
Gerade die Vernetztheit der Kindheit macht es notwen-
dig, sich schon friihzeitig um einen Markennachwuchs
zu kiimmern. Wegen der verdnderten Kontextmoglich-
keiten sollten Marken deshalb nicht ablassen, ihre
Geschichten an kommende Generationen (weiter) zu
erzdhlen. Passiert das nicht, konnen Marken ganz
schnell biografisch in Vergessenheit geraten.

von Maryse Walther-Mappes und Dr. Uwe Lebok
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Und wieder sichern sich Magazine von
Egmont Ehapa Media mit starken Reichweiten
relevante Top-Platzierungen in der KidsVA 2014!%*

»
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*Nr. 1 bei Gesamt 6-13 Jahre: Micky Maus mit 623.000 Lesern
Nr. 1 bei Madchen 6-13 Jahre: Wendy mit 379.000 Lesern

Nr. 1 bei Preschool 4-5 Jahre: Benjamin Blumchen mit 180.000 Lesern
Quelle: KidsVA 2014 (Reichweiten Kinderkaufzeitschriften)

Nutzen Sie unser leistungsstarkes Portfolio fur Ihre Kampagne: E GMON I

Dirk Eggert, 030 /24 00 81 16, d.eggert@egmont.de c c
Mediadaten und KidsVA finden Sie unter: www.egmont-mediasolutions.de M ed rs! SOl Utl ons



E-Journal

MARKE KidsVA 2014

Kinder an Marken

heranfuhren

Ralf Bauer, Leiter Markt- /Mediaforschung, Egmont
Ehapa Media, und Jan Puhlmann, Leiter Media & Sales,
Egmont Ehapa MediaSolutions, zur KidsVA 2014 und

zur Markenaffinitdit lesender Kinder.

Wen befragt die jahrlich durchgefiihrte Studie
KidsVA zu welchen Themen?

Ralf Bauer: Die KidsVA gehort zu den renom-
miertesten und wichtigsten Studien zum Medien-
und Konsumverhalten von Jungen und Méddchen
im Alter von sechs bis 13 Jahren. Befragt wurden
in diesem Jahr in insgesamt 1660 Haushalten je-
weils ein Kind und ein Erziehungsberechtigter
in Doppelinterviews. Dabei steht die zufllig aus-
gewihlte Stichprobe reprédsentativ fiir 5,83 Mil-
lionen deutschsprachige Kinder und Jugendliche.
Doppelinterviews haben sich als Erhebungsme-
thode bewihrt, da die Kinder sich nicht bevor-
mundet fithlen und die Erziehungsberechtigten

KIDS. DIE ZEITSCHRIFTEN LESEN, HABEN EIN GROSSERES
MARKENBEWUSSTSEIN

Frage: Ist es fir dich wichtig, eine bestimmte Marke zu bekommen?

M gesamt

61%
57%

INRRRERARRRRRARRARRRARRARARRRRARARRARARARARE)

Sport-
schuhe

Quelle: KidsVA 2014 / Basis: 5.83 Mio. 6-13 Jahre.

I Kind liest mehrmals pro Woche Zeitschriften

53%)

62%

Taschen,

Ranzen,

Rucksdcke Handhelds

63%

56% 58% 58%

51% 50% 49% 49% 49%

45% 45%

35%

(AARARARSARARAARARARARARRARERRANI

Spiel-

Spiel-  Bekleidung, Handy/ Schul- sonstige
konsolen, Jeans sachen Smartphone sachen, Schuhe
Stifte/Fiiller
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im Gespréich erstaunlich frei und offen antwor-
ten. Zusdtzlich liefert die KidsVA den Playern am
Werbemarkt aussagekriftige Informationen zu
Vorschiilern im Alter von vier bis fiinf Jahren.
Dafiir wurden 397 Elterninterviews gefiihrt, die
fiir insgesamt 1,39 Millionen Vorschiiler repré-
sentativ sind.

Warum ist die KidsVA gerade auch fir Marken-
artikler besonders relevant?

Bauer: Markenartikler brauchen solide und tragfa-
hige Informationen zum Mediennutzungsverhalten
von Kindern, um sich im Umfeld der Zielgruppe
mit ihren Marken zu positionieren. Kids lassen sich
von Marken in ihren Erlebniswelten abholen und
konnen langfristig gebunden werden.

Wie lassen sich Kinder in unserer mit Reizen
Uberfluteten Welt erreichen?

Jan Puhlmann: Kinder leben in altersentsprechen-
den Themenwelten und wollen in diesen sich oft
auch ablésenden Welten angesprochen werden.

... darauf miissen Anbieter reagieren ...
Puhlmann: Natiirlich. Der Markt ist stark fragmen-
tiert und der Wettbewerb um junge Kunden groB.
Deshalb bietet Egmont Ehapa Media beispielsweise
sehr zielgruppenspezifische Medien fiir Mddchen
und Jungen mit Prinzessinnengeschichten oder
Sport- und Fantasyhelden. Fiir Kids kann eine The-
menwelt sehr schnell uncool werden und wird von
einer anderen, dem Alter gerechten, abgeldst. Mit
unseren starken Medienmarken bieten wir den
Werbungtreibenden starke Umfelder.

Marke zahlt auf Marke ein?
Puhlmann: Exakt. Nehmen wir beispielsweise un-
sere Titel rund um Entenhausen. Die haben ein sehr



gutes Image und sind positiv aufgeladen. Dieses
Image farbt natiirlich auch auf die Marken ab, die
in diesen Titeln werben. Die KidsVA 2014 belegt,
dass Kinder, die mehrmals pro Woche lesen, eine
hohere Markenaffinitdt haben. Die ,,Heavy User*
interessieren sich im Food- wie im Non-Food-Be-
reich deutlich mehr fiir Anzeigen, Produkte und
Marken. Lesende Kinder zeigen also hohes Interes-
se und empfehlen sich so als Zielgruppe fiir Wer-
bungtreibende.

Kinder nutzen nach |hrer Studie gerade auch
klassische Medien nach wie vor gern?

Bauer: Wenn die Kids die Welt entdecken, hat das
viel mit sinnlicher Erfahrung und Phantasie zu
tun. Kinder schauen, fassen an und wollen hap-
tische Erlebnisse. Dafiir sind Printobjekte im Kin-
derzimmer optimal geeignet. Kids lieben Print-
medien. Fast 90 Prozent aller Kinder zwischen
vier und 13 Jahren haben mindestens einmal pro
Woche ein Buch in der Hand oder greifen zu einer
Zeitschrift. Wie wichtig dabei Kindermagazine
sind, belegen die fiunf Millionen regelméBige Le-
ser ab vier Jahren. In den Heften werden Ge-
schichten erzihlt, es gibt Seiten zum Ausmalen
und Gelegenheit, sich mit ,,seinen” Figuren zu
identifizieren.

Das klingt nach padagogischem Anspruch?

Bauer: Soweit will ich nicht gehen. Aber Eltern
unterstiitzen die Nutzung von Printmedien, weil
sie mit denen zu einem groBen Teil selbst aufge-
wachsen sind. Zudem legen sie auf die sprachliche
Ausbildung und das spielerische Lesenlernen gro-
Ben Wert. Den Eltern ist bewusst, dass im Vor-
schulalter die Basis fiir spéteres Leseverhalten
geschaffen wird. Nach ihrer Aussage schauen 80
Prozent der Vier- bis Fiinfjahrigen wenigstens ein-
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,,Wenn die Kids die

Welt entdecken, hat das viel
mit sinnlicher Erfahrung und
Phantasie zu tun. Kinder schauen,

fassen an und wollen haptische
Erlebnisse. Dafiir sind Print-
objekte im Kinderzimmer

optimal geeignet.”

Ralf Bauer,
Leiter Markt- /Mediaforschung,
Egmont Ehapa Media

mal pro Woche in ein Buch oder bekommen es vorge-
lesen. Fiir Kindermagazine interessieren sich in der
Altersgruppe schon 64 Prozent.

So werden Kinder Uber ihre Identifikationsfiguren
an das Lesen herangefiihrt?

Bauer: Ja. Bei den in der KidsVA abgefragten Titeln
liegen bei den Jiingsten beliebte Figuren wie Benjamin
Blitmchen und Winnie Puuh von Egmont Ehapa Media
an der Spitze. Bei den dlteren Kindern sind die Aben-

KINDERMAGAZINE HABEN VIELE LESER -
MIT MICKY UND DONALD AN DER SPITZE

Die Gesamt-Reichweite (netto) fiir die 42 KVA-Titel betragt 70,9% (= 4,14 Mio.).

Micky Maus - Magazin

A A—
Just Kick-it! m 6.4%
Star Wars - The Clone Wars m 6.3%
ik a—

*ermittelt durch éer-Frequenz. Quelle: KidsVA 2014 / Basis: 5,83 Mio. 6-13 Jahre.

Donald-Duck-Sonderheft

Simpsons Comics

GEOlino Extra

36|

teuer aus Entenhausen mit Donald, Mi-
cky und Goofy in der Beliebtheitsskala
ganz vorne.

Interessant ist das Nutzungsverhalten
der Kids ...

Puhlmann: Besonders was die Nutzungsin-
tensitdt angeht. Die Printmedien werden kom-
plett durchgebléttert und die jungen Leser nehmen
wochentlich erscheinende Hefte wie das Micky Maus
Magazin oder Monatstitel wie Disneys Lustiges Ta-
schenbuch mehrmals zur Hand. Beim Lesen werden
klassische Printmedien klar bevorzugt. Nur 14 Prozent
der Kids schmokern derzeit gelegentlich mit E-Reader,
Tablet oder Computer. GroBe Attraktivitdt haben fiir
die Kinder zudem die Give-aways, die mit den klassi-

schen Printmedien am Kiosk zu haben sind.

Wie stehen Kinder zum Thema Werbung?

Puhlmann: Kinder sind iiber Werbung heute sehr gut
aufgekldrt. Sie wissen, dass Werbung dazu dient, Din-
ge zu verkaufen. Dennoch schauen sie sich Werbung
an, um sich iiber Produkte zu informieren. Der einfa-
che Grund: Kids wollen verstehen, was es gibt und wie
Produkte funktionieren. So kénnen die jungen Konsu-
menten ihren Eltern besser erkldren, warum sie bei-
spielsweise ein bestimmtes Spielzeug haben wollen.
Werbung liefert also Argumentationshilfe.

Verflgen die Einsteiger in die Konsumwelt Giber
eine relevante finanzielle Ausstattung?

Bauer: Durchaus. Kids verfiigen im Durchschnitt iiber
ein Taschengeld von 27,50 Euro im Monat. Dieser Wert
hat sich im Vergleich zum Vorjahr kaum verédndert.
Uber dieses Geld diirfen Kinder meist frei verfiigen.
Dazu kommen im Schnitt 189 Euro an Geldgeschenken
zum Geburtstag und zu Weihnachten. Auch bei Ver-
wandtschaftsbesuchen oder guten Schulnoten gibt es
Bares. Viele Erwachsene schenken lieber Geld, weil
sie die konkreten Wiinsche der Kinder nicht kennen.
Heute artikulieren Kids ihre Vorstellungen und sorgen
auch fir die Finanzierung.

Wie muss Werbung fir Kids gestaltet sein, um
Wirkung zu entfalten?



Puhlmann: Kinder wollen in die Produkt- und Mar-
kenwelt hereingeholt werden. Dabei ist die Aktivie-

tiv erhohen die Aufmerksamkeit.

rung der Kids besonders wichtig. Printwerbung in

Kindermagazinen muss sich klar an die Zielgruppe
Kinder richten und deren Interessen bedienen.

Konnen Sie das konkretisieren?

Bauer: Kinder fiihlen sich wohl, wenn die An-

zeigenbotschaft in einem Comic ebenfalls in
eine lustige Bildergeschichte verpackt
wird. Auch kindgerechte ,,Character®,
die frech, cool zum Produkt passen,
verstdrken die Werbewirkung fiir die
beworbene Marke und das bewor-

bene Produkt. Entscheidend ist,

dass die Kids nach dem Motto

,»Ach den Drachen kenn ich doch”

sofort auf die Figur aufmerksam

werden und so in die Anzeige
,einsteigen“. Das Involvement

ldsst sich bei einer Printanzeige

sogar soweit steigern, dass Kids

zum Mitmachen aufgefordert wer-

den. Sie konnen beispielsweise ihren
Character in der Anzeige colorieren
oder in einem Wettbewerb einen neuen
Namen fiir die Comicfigur erfinden. Auch

,,Kinder sind iiber
Werbung heute sehr gut
aufgeklirt. Sie wissen, dass
Werbung dazu dient, Dinge zu
verkaufen. Dennoch schauen sie
sich Werbung an, um sich iiber
Produkte zu informieren. Der
einfache Grund: Kids wollen
verstehen, was es gibt und wie
Produkte funktionieren.”

Jan Puhlmann, Leiter Media & Sales,
Egmont Ehapa MediaSolutions

kleine Rétsel oder Labyrinth-Spiele im Anzeigenmo-

Wer wirbt in den Medien um die Gunst der Kinder?
Puhlmann: Medien sind der Begleiter durch den Alltag
der Kinder. Anzeigen in Kindermagazinen bewerben
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meist klassisches und elektronisches Spielzeug, Ga-
ming, Endgeréte, Entertainment-Angebote wie Horspie-
le, Kinofilme, Schulranzen, Schulbedarf, Getrinke,
Nahrungsmittel fiir Kids, neue Sportartikel. Kurz: Die
Werbung geht quer durch das Kinderzimmer.

Wie lassen sich die kleinen Konsumenten mit
Werbung erreichen?

Puhlmann: Dadurch dass Egmont Ehapa Media mit
seinen auflagenstarken Titeln im Segment Kids echtes
Massenmedium ist, planen die groBen Markenartikler
ihre Kampagnen nach wie vor auch mit Print. Ein Bei-
spiel: Als einziger wochentlicher Titel ist das Micky
Maus Magazin mit seinen 623 000 Lesern (6—13 Jahre,
KidsVA 2014) ideal fiir den klassischen Markenaufbau.
Dariiber hinaus lassen sich Markenkampagnen iiber
die ganze Palette von spezifischen Titeln und Online-
Angeboten sehr zielgruppengenau aussteuern. Das
belegt der Return on Marketing-Investment zahl-
reicher Marketingaktivitdten. Zudem hat sich
gezeigt, dass bei Kindern, die mehrmals pro
Woche lesen, eine besonders hohe Markeniden-
tifikation herrscht. Die ,,Heavy User” interes-

sieren sich im Food- wie im Non-Food-Bereich

WENIG WACHSTUM BEI UNIQUE USERN

Nutzt du das Internet?
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Quelle: KidsVA 2007-2014 / Basis: 6-13 Jahre.
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deutlich mehr fiir Anzeigen, Produkte und Marken.
Lesende Kinder zeigen hohes Interesse und empfehlen
sich so als Zielgruppe fiir Werbungtreibende.

Wie wirken sich die digitalen Angebote auf das
Mediennutzungsverhalten der Kinder aus?
Puhlmann: Fir die ,,Digital Natives” ist die digitale
Welt eine Selbstverstdndlichkeit und Kids haben kei-
ne Berithrungsédngste. Dementsprechend verbreitet



sind digitale Angebote. Allerdings unterliegt
deren Nutzung besonders bei den Jiingeren

der strengen Kontrolle durch die Eltern. Fakt

ist, dass heute 82 Prozent der Sechs- bis 13-Jdh-
rigen Erfahrung im Umgang mit Computern
haben. Von den 4,8 Millionen Nutzern verfiigen
immerhin 35 Prozent {iber eigene Gerite wie PC,
Tablet oder einen Lerncomputer. Die deutliche
Mehrheit, ndmlich 63 Prozent, darf Computer oder
Tablet der Familie mitbenutzen.

Damit sind die Kids natirlich auch vermehrt im
Web unterwegs?

Bauer: Nicht zwangsldufig. Insgesamt nutzen im Ver-
gleich zum Vorjahr mit 75 Prozent nur zwei Prozent
mehr Kinder das Internet. Doch wihrend von den
Zehn- bis 13-Jdhrigen satte 97 Prozent online gehen,
sind es bei den Sechs- bis Neunjdhrigen nur 51 Prozent.

Wie erkléren Sie sich das?

Bauer: Das hat sicherlich auch damit zu tun, dass
dltere Kinder das Internet fiir die Recherche fir
Schulaufgaben nutzen und Eltern ihnen den verant-
wortungsvollen Umgang mit dem Web zutrauen. Hier
verzeichnen wir um den Wechsel der Kinder von der
vierten in die flinfte Schulklasse einen echten Zu-
gangssprung. Es ist also gerechtfertigt, wenn wir im
Alter von zehn Jahren von der ,,digitalen Volljdhrig-
keit“ sprechen. Uber die Hélfte der Kids im Alter von
zehn bis 13 Jahren nutzt das Internet sogar tiglich.
Jingere Kinder diirfen hédufig noch nicht online ge-
hen, weil die Eltern sie vor den Gefahren der digitalen
Welt schiitzen wollen. Insoweit ist es nicht verwun-
derlich, dass die Sorge der Eltern vor den Gefahren
des Internets insbesondere bei jiingeren Kindern die
Zunahme der Internetnutzer sowie die weitere Ver-
breitung mobiler Gerédte verhindert. Hier sehen wir
eine klare Stagnation.

Wohin geht nach der KidsVA 2014 der Trend?

Puhlmann: Eine grofle Dynamik sehen wir bei den Mo-
biltelefonen. Die Smartphones ersetzen bei den Kin-
dern zunehmend die klassischen Handys. Das liegt an
den immer kiirzer werdenden Produktzyklen. Sprich,
Eltern nutzen die ihnen von den Telefongesellschaften

KIDS, DIE ZEITSCHRIFTEN LESEN, SIND WERBUNG GEGENUBER OFFENER

Werbung finde ich sehr gut oder gut

im Radio :3; :32 - 149

in Zeitschriften, Magazinen,
Comic-Heften

im Fernsehen

im Internet -magig 144
auf dem Handy/Smartphone mﬁ: - 136
Stimme zu gesamt in Prozent 6—1!53(.’6!:)(100

was es atles Neusa gibt " O3B g 102

R bl 3. , 109

e i afer aie Werbung an- Ol 123
Sesigee HOZE 125

Kind liest mindestens mehrmals pro Woche Zeitschriften. Quelle: KidsVA 2014 / Basis: 5,83 Mio. 6-13 Jahre.

zur Verfiigung gestellte neueste Generation der mobilen
Endgerite und geben ihre veralteten Smartphones an
ihre Kinder weiter. Jedes vierte Kind hat nach der Kids-
VA heute ein solches Gerit, das sind mit satten 1,5 Mil-
lionen Usern schon fast doppelt so viele wie im vergan-
genen Jahr. Nattirlich bleibt auch das klassische Handy
weiterhin im Gebrauch. Insgesamt sind 57 Prozent der
Kids und damit 3,4 Millionen mobil erreichbar.

Das Interview fiihrte Friedrich M. Kirn
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ARNULF PIEPENBROCK,

geschaftsfiihrender Gesellschafter der
Piepenbrock Unternehmensgruppe.

OLAF PIEPENBROCK,

geschaftsfiihrender Gesellschafter der
Piepenbrock Unternehmensgruppe.

iepenbrock ist seit der Griindung im Jahr 1913
ein inhabergefiihrtes Familienunternehmen
— heute in der vierten Generation. Die Auf-
traggeber profitieren von unserem breit gefa-
cherten Spektrum an Dienstleistungen in den
Geschiftsfeldern Facility Management, Gebduderei-
nigung, Sicherheit und Instandhaltung. Im Verpa-
ckungsmaschinenbau ist Piepenbrock mit den bei-
den Tochterfirmen LoeschPack und Hastamat
erfolgreich, wihrend unser Reinigungschemieher-
steller Planol fiir umweltschonende Produkte steht.
Rund 800 Standorte und 70 Niederlassungen sowie
rund 27000 Mitarbeiter machen das Unternehmen
zu einem verlédsslichen Partner, der mit groBer Eigen-
leistungstiefe und individuellen Leistungspaketen
gezielt auf die Wiinsche seiner Kunden eingeht.

Ausrichtung an den Bediirfnissen und
Prozessen der Kunden

Im B-to-B-Dienstleistungsmarketing sind der Auf-
bau einer starken Marke mit hoher Wiedererken-
nung und die Ausrichtung an den individuellen
Bediirfnissen und Prozessen des Kunden von ent-
scheidender Bedeutung. In der Kommunikation
muss es daher zuerst gelingen, dem Kunden den

'Rutschmann/Belz: Reales Marketing, Schéffer-Poeschel, 2014

Markenkern und die Unternehmenswerte zu ver-
mitteln. Was also macht die Marke aus? Begriffe
wie Zuverldssigkeit, Vertrauen, Seriositdt und Kom-
petenz laden die Dachmarke Piepenbrock auf. Als
Deutschlands fithrendes Unternehmen im infra-
strukturellen Facility Management sind wir jedoch
mit einem stark fragmentierten Markt konfrontiert.
Sprich: Als Marktfiithrer mit iber hundertjdhriger
Tradition und einem Gruppenumsatz von 480 Mil-
lionen Euro haben wir einen Marktanteil von nur
drei Prozent.

Ziel jeder Kampagne ist daher, die Marktdurch-
dringung zu erhohen. Das ist eine groBle Herausfor-
derung. Kunden, die sich in ihrem beruflichen
Alltag hdufig nicht mit dem Thema Dienstleistung
auseinander setzen, wollen auf die Marke Piepen-
brock aufmerksam gemacht werden. Wie aber kann
der Anbieter einem Kunden, der sich kaum oder
wenig mit dem Thema Dienstleistung beschéftigt,
ein Angebot nahe bringen und sich vom Wettbe-
werb absetzen? Das ist die entscheidende Frage.
Heute recherchieren Verantwortungstrdger meist
im Internet, wenn sie Dienstleister suchen und
noch keine konkrete Vorstellung von den Anbietern
haben. Also muss der Dienstleister mit seiner An-
gebotspalette und der Kommunikation des Marken-
kerns sofort auffindbar sein. Dazu steuern wir zent-
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ral von unserem Servicecenter in Osnabriick aus mit
einer ganzen Palette von Mafinahmen tber alle Kané-
le die stringente Markenfiithrung. Diese richtet sich an
unserem Unternehmensleitbild und unserem Code of
Conduct aus. Unser Brand unterstiitzt den Vertrieb in
Deutschland und Osterreich.

Regionale Kampagnen im Fokus

Gleichzeitig forcieren wir iiber digitale Kanédle und in
Print regionale Kampagnen, da der Kunde besonders
im Dienstleistungssektor auf Regionalitét setzt. Leis-
tungen sollen schlieBlich von Menschen vor Ort er-
bracht und koordiniert werden. Deshalb braucht der
Kunde in seiner Region Markenwahrnehmung sowie
physische und personliche Prdsenz des Unterneh-
mens. Mit unserer starken Dachmarke positionieren
wir uns als Unternehmen im Wettbewerb und schaffen
die Basis fiir das, was heute als ,Reales Marketing*
(Rutschmann/Belz: Reales Marketing, Schéiffer-Poe-
schel, 2014) beschrieben wird. Denn eine starke Marke
allein reicht nicht aus, um nachhaltig erfolgreich zu
sein. Es ist elementar, die Kundenprozesse zu erfassen,
zu verstehen und zu wissen, warum sich der Kunde
fiir ,,seinen” Dienstleister entscheidet.

Der entscheidende Schritt im
Dienstleistungsmarketing ist
die priizise Ausrichtung des
Unternehmens an den
Bediirfnissen und Prozessen
des Kunden. Schon vor
Auftragserteilung sollte

sich ein Dienstleister in
seinen potenziellen

Kunden hineinversetzen.

Olaf und Arnulf Piepenbrock
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Der entscheidende Schritt im Dienstleistungsmar-
keting ist die prézise Ausrichtung des Unternehmens
an den Bediirfnissen und Prozessen des Kunden.
Schon vor Auftragserteilung sollte sich ein Dienstleis-
ter in seinen potenziellen Kunden hineinversetzen.
Auch wenn nicht sofort die Vertragsunterzeichnung



erfolgt, lohnt es sich, konsequent den Kontakt zu hal-
ten. Dafiir hat Piepenbrock ein Kundenbeziehungsma-
nagement aufgebaut, bei dem ein Rddchen ins andere
greift. Damit die Angebote auf die Bediirfnisse des
Kunden individuell zugeschnitten werden konnen,
arbeiten Teams aus den unterschiedlichen Unterneh-
mensbereichen eng zusammen — es zdhlt der Teamge-
danke. Das unterschiedliche Know-how sorgt dann
dafiir, dass Angebote so erstellt werden, dass sie schon
bei der Implementierung des Auftrags fiir moglichst
geringe Reibungsverluste sorgen. Wahrend die Ver-
triebsteams den Kontakt vor Ort aufbauen, halten ih-
nen die Kollegen im Vertriebs- und im Angebotsma-
nagement administrativ den Riicken frei. Alle Fdden
laufen in einem zentralen Verwaltungssystem zusam-
men, das alle Beteiligten auf dem aktuellen Stand halt
und Missverstdndnisse minimiert.

Kundenbeziehungsmanagement

Als wichtiger Bestandteil des Vertriebsmanagements un-
terstiitzt der Kontaktservice die Piepenbrock-Vertriebs-
teams beim Auf- und Ausbau eines kontinuierlichen und
effektiven Kundenbeziehungsmanagements. Es kommt
bei unseren potenziellen Auftraggebern sehr gut an, dass

wir iiber alle entscheidenden Kontakte der Vergangenheit
im Bilde sind und unseren Ansprechpartnern mitteilen:
,Wir interessieren uns fiir Sie und Ihr Unternehmen!“
Die Mitarbeiter arbeiten mit hoher Termintreue und in-
formieren frithzeitig. Auf diese Weise ist Piepenbrock
seinen Kunden schon vor Vertragsbeginn nah — die beste
Voraussetzung fiir eine erfolgreiche Partnerschaft.

Dabei miissen die Wiinsche laufend erfasst werden,
um das Leistungsspektrum an sich dndernde Bedin-
gungen anzupassen. Lassen Sie uns ein Beispiel nen-
nen: Unsere Kunden aus der Industrie sind auf eine
hohe Maschinenverfiigbarkeit angewiesen — hier lie-
fern wir mit Trockeneisreinigungsverfahren eine sehr
spezifische und effiziente Losung. Diese Dienstleistun-
gen in der Kommunikation prominent zu platzieren,
fordert die Wahrnehmung der Marke Piepenbrock als
kundenorientierter Problemléser. Die Kommunikation
des Dienstleisters vermittelt dem Geschéiftspartner
klar und einfach den Mehrwert, den die Zusammen-
arbeit bringt. Conditio sine qua non fiir das effiziente
Dienstleistungsmarketing ist die enge Verzahnung
zwischen Marketing, Vertrieb und Betrieb. Denn Ver-
trieb und Betrieb spiegeln in das Marketing die Wiin-
sche des Kunden und kennen die Kundenprozesse. Der
Austausch zwischen diesen Bereichen ist bei Piepen-
brock institutionalisiert.
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PLAN INTERNATIONAL Mit 63 Patenschaften engagieren sich
die Niederlassungen und Tochterunternehmen der Piepenbrock
Unternehmensgruppe beim Kinderhilfswerk.
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Vertriebsunterstitzendes Marketing

Das Marketing folgt also dem Vertrieb und den ope-
rativen Einheiten, weil die das Ohr am Kunden ha-
ben. Dienstleistungsmarketing ist vertriebsunterstiit-
zendes Marketing. Der Vertrieb muss den Prozess
aktiv gestalten und beim Kunden die relevanten In-
formationen generieren. Auch der Betrieb muss tiber
den Zeitraum der Leistungserbringung nah am Kun-
den bleiben, um die Entwicklung der tatsdchlichen
Bedarfslage zu erfassen. Der personliche Ansprech-
partner kennt die Anforderungen und Bediirfnisse
des Kunden am besten, verkniipft die Arbeiten der
operativen Einheiten sinnvoll und agiert als verldn-
gerter Arm des Kunden. Dadurch stellt Piepenbrock
sicher, dass definierte Qualitdtsstandards eingehal-
ten und die wirtschaftlichen Ziele erreicht werden.
Wir stellen uns auf jeden Kunden individuell ein,
rliicken seine Interessen in den Vordergrund und
wachsen mit unseren Aufgaben. Ganz gleich wie vie-
le Objekte uns ein Auftraggeber anvertraut — wir
stellen ihm einen kompetenten Ansprechpartner zur
Verfiigung, der dafiir sorgt, dass die Immobilien rei-
bungslos bewirtschaftet werden, damit deren Wert
langfristig erhalten bleibt. Zudem stellen wir sicher,
dass die Qualitédt unserer Leistung und das Reporting
in Flensburg wie in Fiissen einheitlich sind.

Zufriedenheitsgrad der Kunden

Wenn es darum geht, den Zufriedenheitsgrad der
Kunden festzustellen, verfolgen wir ein Konzept der
Kontinuitét. Dafiir wird eine représentative Anzahl
an Kunden mit einem Anschreiben auf ein Telefon-
interview vorbereitet, das in einem zweiten Schritt
durchgefiihrt wird. Dabei verzichtet Piepenbrock
bewusst auf standardisierte Call-Center-Anrufe, son-
dern setzt stattdessen auf individuelle, qualitative
Gespriache. Wir wollen, dass sich unsere Kunden
ernst genommen fithlen. Da ist ein starres Interview-
schema nicht zielfithrend. Im Mittelpunkt des Ge-
spriachs stehen die Themen Leistungsqualitdt und
Betreuung. AnschlieBend erhalten die Interviewten
ein schriftliches Feedback zum Gesprach. Bringt der



Geschiéftspartner Beanstandungen vor, werden im Di-
alog mitihm und in enger Abstimmung mit der zustén-
digen Niederlassungsleitung umgehend Mafnahmen
eingeleitet, um schnellstméglich Losungen herbeizu-
fithren. Mit etwas zeitlichem Abstand kontaktieren
wir unseren Kunden erneut und stellen fest, ob die
Zufriedenheit wieder hergestellt ist.

Das Ergebnis kann sich sehen lassen:

Mehr als 90 Prozent der Piepenbrock-

Kunden sind mit der Arbeit des Un-

ternehmens zufrieden oder sehr zu-

frieden. Mithilfe der systematischen
Kundenbefragung wird die Zufrie-

denheit dann auf die einzelnen Nie-

derlassungen und Regionen zuriick-

gespiegelt. Diese bekommen jeweils

detaillierte Auswertungen iiber ihre

Ergebnisse. Deshalb profitiert nicht

nur der befragte Kunde, sondern die

Gesamtheit unserer Geschéftspart-

ner. Wir biindeln das Feedback, ler-

nen daraus insgesamt als Organisa-

tion und setzen es in konkretes

Handeln um.

Mitarbeiter sind Marken-
botschafter

Jede Verdnderung am Markt neh-
men wir sensibel auf, um passende
Produkte und Dienstleistungen zu
entwickeln. Dienstleistung ist bei
aller Planung und Prozessoptimie-
rung zu einem grofBen Teil von den
Menschen abhédngig, die sie erbrin-
gen. Die Mitarbeiter der Piepen-
brock Unternehmensgruppe sind
Markenbotschafter. Und das ganz
ungeachtet von ihrer Position in der
Hierarchie. Jeder Kontakt mit dem
Kunden wirkt. Ob das ein Gesprich
auf Geschiftsfithrerebene ist oder
das freundliche ,,Guten Morgen®,

mit dem eine Reinigungskraft den Qualitat.

AUSZEICHNUNGEN

Die Piepenbrock
Unternehmensgruppe
steht flir ausgezeichnete

Kunden begriift. Gerade im personalintensiven
Dienstleistungssektor muss die Marke mit ihren Wer-
ten gelebt und nach innen wie aulen kommuniziert
werden. Die Mitarbeiter identifizieren sich mit ihrem
Unternehmen und der Marke, fiir die sie stehen. In
Zeiten des Fachkraftemangels tut jedes Unternehmen
gut daran, sich den Mitarbeitern gegen-
iiber als echter Partner zu erweisen. Heu-
te ist es auf der einen Seite das Geld, das
zahlt, aber Mitarbeiter erwarten dartiber

hi-naus weiteren Benefit.
Dafiir miissen Unternehmen etwas tun.
Beim Thema Recruiting ist Piepenbrock
der beste Dienstleister Deutschlands. Das
ergab die Untersuchung ,,Best Recruiters®,
die im Jahr 2014 insgesamt 516 deutsche
Arbeitgeber analysierte. In seiner Branche
Dienstleistung setzte sich Piepenbrock ge-
gen namhafte Konkurrenten durch und
verwies die TUI AG und Lufthansa Air-
Plus auf die weiteren Plidtze. Auch im Ge-
samt-Ranking erreichen wir ein sehr gutes
Ergebnis und kamen mit 84,5 Prozent-
punkten knapp hinter den Unternehmens-
beratern von EY Deutschland (88 Prozent)
und dem Medienunternehmen Bertels-
mann (86,5 Prozent) auf den dritten Platz.

Award ,Bester Recruiter”

Auf den weiteren Positionen folgten Tchi-
bo und Schott. In die Studie kamen die
umsatz- und mitarbeiterstiarksten Unter-
nehmen des deutschen Arbeitsmarkts.
Der Fokus von Piepenbrock liegt kei-
nesfalls ausschlieBlich auf der externen
Rekrutierung von Fach- und Fithrungs-
kréften, sondern auf der Ausbildung und
Forderung eigener Krifte sowie ,,dem
Schleifen von Rohdiamanten®. Wir haben
im eigenen Haus groBe Potenziale, die da-
rauf warten, genutzt zu werden. Diese Ta-
lente werden wir in Zukunft noch stédrker
suchen, finden und sie in unserer eigens
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gegriindeten Piepenbrock-Akademie tatkréftig bei ih-
rer Entwicklung unterstiitzen. Die Weiterqualifikation
hort dabei nicht ab einem bestimmten Alter auf, son-
dern steht allen Mitarbeitern offen.

Deutschlands beste Arbeitgeber

Das Nachrichtenmagazin Focus und das Karriere-Netz-
werk Xing veroffentlichten im August 2014 ihre ge-
meinsame Studie Deutschlands beste Arbeitgeber. Das
Ergebnis: Piepenbrock belegt unter den GroBunterneh-
men der Dienstleistungsbranche den zweiten Platz.
Ausgezeichnet wurden die drei jeweils top-platzierten
Firmen aus 22 Branchen, getrennt nach grofien und
mittleren Unternehmen. Fir die Bewertung wurden
knapp 20000 Mitarbeiter aus verschiedenen Hierar-
chie- und Altersstufen iiber ihre Arbeitgeber befragt.
Die 54 Fragen drehten sich unter anderem darum, ob
die Aufgaben gerecht verteilt sind, die Bezahlung zu-
friedenstellend ist, das Unternehmen zur Eigeninitia-
tive motiviert und Beruf und Familie miteinander in
Einklang zu bringen sind. Im Kern stand die Fragestel-
lung, ob der Beschiftigte seinen Arbeitgeber an Ver-

wandte und Freunde weiterempfehlen wiirde. Die Stu-
die analysierte insgesamt 2000 Unternehmen mit
mindestens 500 Mitarbeitern. Experten des Hamburger
Unternehmens Statista werteten die Antworten an-
schlieBfend aus. Die Ergebnisse wurden durch mehr als
23000 Bewertungen der Plattform Kununu ergédnzt, auf
der Mitarbeiter ihr Unternehmen beurteilen kénnen.
Im Segment Dienstleistungen wurden 33 Unternehmen
untersucht, unter ihnen mehrere direkte Mitbewerber.
Die herausragende Benotung durch unsere Mitarbeite-
rinnen und Mitarbeiter macht uns stolz und bestétigt
uns in unserer Philosophie. Wir begreifen unsere Mit-
arbeiter als Garant fiir unsere Leistungsfiahigkeit. Nur
durch ihre Loyalitédt, ihr Fachwissen und ihre hoch-
wertige Arbeit sind wir seit mehr als 100 Jahren ein
zuverldssiger Partner fiir unsere Kunden.

von Arnulf und Olaf Piepenbrock

NACHHALTIGKEIT BEI PIEPENBROCK

Piepenbrock Gibernimmt Verantwortung — auch fiir die Umwelt. Unter dem
Dach von ,Piepenbrock Goes Green” schont das Unternehmen mit seinen Kun-
den Ressourcen und reduziert den Kohlendioxid-Aussto3 nachhaltig. Seit 2011
setzt Piepenbrock das erste Brennstoffzellenfahrzeug in seiner Flotte ein und
erzeugt dabei 0,00 Gramm Kohlenstoffdioxid. Fiir jeden Neuumsatz pflanzt
das Unternehmen gemeinsam mit seinen Kunden Bdume im Piepenbrock
Forst Rheinshagen im brandenburgischen Naturpark Stechlin-Ruppiner Land.
Bis heute wurden auf diese Weise mehr als 27000 Baume gepflanzt. Mit 63
Patenschaften leisten die Niederlassungen und Tochterunternehmen der
Piepenbrock Unternehmensgruppe in Zusammenarbeit mit dem Kinderhilfs-
werk Plan International Deutschland e.V. langfristig Hilfe zur Selbsthilfe fiir
Kinder in Laos. Das Engagement wurde 2013 noch erweitert, als das Unter-
nehmen anlésslich seines 100-jahrigen Jubildums das Hilfsprojekt .Piepen-
brock Clean Water” ins Leben rief. Dabei sorgt Piepenbrock gemeinsam mit
seinen Mitarbeitern, Kunden und Lieferanten dafiir, dass den Bewohnern von
13 laotischen Dérfern der Zugang zu lebensnotwendigem Trinkwasser
ermadglicht wird. Mit diesem Engagement sollen die Lebensbedingungen in
einem der d&rmsten Landstriche der Welt nachhaltig verbessert werden.
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KOMMENTAR dmexco

Trotz oder gerade
wegen der Wachstums-
geschwindigkeit und
der damit verbundenen
steigenden Komplexitit
sind in puncto Qualitdit
bzw. Werbewirkung
und Effizienz noch
viele Fragen offen.

Elke Haberle fir marke41
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Entering new Dimensions

as Motto ,Entering new Di-
mensions” der diesjahrigen
dmexco ist weit mehr als eine
leere Hiilse. Wenn die Leit-
messe flir die digitale Wirt-
schaft am 10. und 11. September auf
dem Kolner Messegeldnde ihre Pfor-
ten offnet, stoBt sie — zundchst quan-
titativ — wirklich in neue Dimensio-
nen vor: 742 Aussteller aus 26 Lindern
stellen sich auf iiber 60000 qm zur
Schau, es werden 26 000 Besucher er-
wartet und in 190 Stunden Konferenz-
programm kommen 450 Speaker aus
aller Welt zu Wort. Darunter grofe
Marketers wie Pieter Nota, CEO Con-
sumer Lifestyle bei Philips, Blasco de
Felice, CMO Europe L'Oréal, aber
auch deutsche GroBen wie Christian
Deuringer, Head of Global Brand Ma-
nagement bei der Allianz, oder die
OWM-Chefin und Nestlé-Mediamana-
gerin Tina Beuchler. Das klingt alles
schon sehr groB.
Und mit Sicherheit werden diese
Big Heads das Internet nicht nur iiber

den griinen Klee loben. Sei es aus
werbepolitischem Kalkiil (die Onli-
ner sollen schlieBlich nicht groBen-
wahnsinnig werden) oder berechtig-
ter Kritik an gewissen Maingeln.
Denn trotz oder gerade wegen der
Wachstumsgeschwindigkeit und der
damit verbundenen steigenden Kom-
plexitét sind in puncto Qualitdt bzw.
Werbewirkung und Effizienz noch
viele Fragen offen. Das Spektrum
reicht hier von der Qualitdt von Pro-
grammatic-Advertising-Plattformen,
Fragen rund um das Internet als
Brandingmedium bis hin zum Um-
gang mit Big Data. Uber all dies wird
auf der Messe viel diskutiert werden
—was wiederum der Qualitat der Ver-
anstaltung guttut. Denn fiir ein rei-
nes Schaulaufen und Brustgetrom-
mel ist (bzw. sollte) die Internetbran-
che inzwischen zu erwachsen (sein).
,Entering new Dimensions” ist nicht
nur eine Frage der Quantitét, sondern
vor allem der Qualitat. Sind wir ge-

spannt. von Elke Haberle
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Die digitale Rallye:
Was bringt sie der Marke?

Die Medienvielfalt wiichst, digitale Kandle differenzieren sich
weiter. Damit erweitern sich automatisch die Optionen fiir Mana-
ger. Mit der wachsenden Vielfalt digitaler Kandile erhéht sich auch
die Zahl der Erfolgsstories, die deren ,,Wirksamkeit* belegen.
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PROF. DR. FRANZ-RUDOLF ESCH,

Direktor des Instituts fiir Marken-
und Kommunikationsforschung, EBS,
Business School, Oestrich-Winkel.
Griinder von ESCH. The Brand

as Neue ist nattirlich verfiihrerisch, davon

kann sich niemand frei machen. Vorauseilende

Begeisterung kann aber zur wenig reflektierten

Ubernahme des Neuen fiihren — schlieBlich

machen es andere ja auch. Natiirlich muss man
neue Dinge ausprobieren, allerdings mit System. Dies
setzt eine Mechanik voraus, der man folgt und von der
man weil}, dass sie die notwendigen Einsichten dafiir
liefert, die richtige Entscheidung zu treffen. Dazu sind
folgende sieben Punkte zu kldren:

Die Passung zur Marke klaren.

Wie bei der Auswahl von Offline-Kontaktpunkten soll-
te sich auch hier auf die Identitdt der Marke zurtickbe-
sonnen werden. Die zentrale Frage lautet: Was passt zu
meiner Marke? So macht es Sinn, fiir eine Marke wie
Ben and Jerry’s eine ganz eigene Art des Storytellings
zu entwickeln und wie die Marke Red Bull, die per se
fiir Entertainment steht, Instagram und Facebook zu
nutzen. Bei einer Marke wie der Deutschen Bank soll-
te allerdings abgewogen werden: Ist es hier im Sinne
der Marke, sich nahbar zu zeigen und welche Art der
Interaktion mit den Verbrauchern transportiert am
besten die zentrale Markenbotschaft? Was fiir viele
passt, muss nicht fiir alle passen.

Die Kommunikationsziele ableiten.

Geht es darum, die Marke zu aktualisieren, die Einstel-
lung zu verbessern oder weiter zu vertiefen oder neue
Inhalte mit der Marke zu verkniipfen? Oder geht es da-
rum, Kunden stérker an die Marke zu binden bzw. wei-
ter zu involvieren oder gar von ihnen zu lernen? Das Ziel

Consultants, Saarlouis.

schriankt meist schon den Korridor moglicher digitaler
Kanile und Plattformen ein. Oft sind allerdings schon
die zu verfolgenden Ziele in vielen Unternehmen unklar.

Die Zielgruppe(n) klar bestimmen.

Gerade im Internet kann man genau definierte Ziel-
gruppen gut adressieren. Allerdings kann kein Kanal
alles leisten. Deshalb ist es wichtig, vorab die Haus-
aufgaben zu machen und zu beobachten, wo sich wel-
che Zielgruppen bewegen. Erst wenn man weil}, wer
sich in dem jeweiligen Kanal aufhélt, kann man einen
Abgleich mit den eigenen Zielen vornehmen und je
nach Match den Kanal belegen.

Das Engagement der Konsumenten richtig abschatzen.
Seit jeher gilt das Fernsehen als Low-Involvement-Me-
dium. Man ist fokussiert auf die Sendung, nicht auf die
Werbung. Im Internet ist das Spektrum hingegen we-
sentlich breiter: Es reicht von geringem bis zu hohem
Involvement. Entsprechend miissen die digitalen Ka-
nile nach dem Involvement und dem daraus resultie-
renden moglichen Grad der Interaktion ausgewdhlt
werden. Selbst dann kann es noch Spreizungen inner-
halb eines Kanals geben. So kann man sich bei Face-
book sehr stark engagieren, wenn man mdchte. Das
Kontinuum ist allerdings groB: vom einfachen ,liken®
bis hin zum Kommentieren oder dem Erstellen eigener
Inhalte. Somit variiert das Engagement selbst innerhalb
eines Kanals. Insofern muss man sich genau iiberlegen,
wie viele Menschen man mit einer Aktion tatsdchlich
anspricht und mitnimmt. Dies betrifft beispielsweise
auch Crowdsourcing-Aktionen, zu deren Teilnahme
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Digitalisierung

man in der Regel nur bereit ist,
wenn man bereits eine starke Bin-
dung zur Marke aufweist. Gerade
hier diirfen Kunden weder unter-
noch tiberfordert werden. Sie brau-
chen den richtigen ,Flow®, um
beim Mitmachen ein gutes Gefiihl
zu erlangen. Dies gelingt
McDonald’s mit der MyBurger-Ak-
tion ganz offensichtlich.

Digitale Kandile bieten
unzdhlige (neue) Maglich-
keiten fiir Marken. Diese
gilt es aber mit der Marke
abzustimmen, klare Ziele
zu formulieren und diese
zu verfolgen. Nur so
konnen sie fiir die Marke
genutzt werden und ihr
Potenzial ausschopfen.

res, Likes, Tweets eines Posts
und viele andere Kenngro-
Ben mehr erfassen. Doch
sind es auch die Richtigen?
Und vor allem: Wie passen
sie zu den gesetzten Zielen
sowie zu vorhandenen und

Systematisch experimentieren
und lernen.

Statt nur mit einer MaBnahme zu
starten, bei der man keine bzw. nur unscharfe Refe-
renzwerte hat, ist es sinnvoll, unterschiedliche Opti-
onen gegeneinander zu testen, um aus den daraus re-
sultierenden unterschiedlichen Wirkungen lernen zu
konnen. Ein Beispiel: Es bietet sich férmlich an, auf
YouTube unterschiedliche Formate und Inhalte mit
Blick auf ihre Wirkung in einem quasi-experimentel-
len Design zu testen. Das mag im ersten Schritt zwar
teurer sein, kann aber ldngerfristig aufgrund héherer
Lernkurve zu deutlichen Kosteneinsparungen bzw.
besseren Wirkungen fiihren.

Die richtigen Wirkungsgréfien messen.

Bei digitalen Medien gibt es unzédhlige Messgrofien,
die man abrufen kann. Es ist méglich, die Bewegun-
gen eines Nutzers auf der Website genau zu verfolgen,
man kann Click-Through-Raten einer Anzeige, Sha-
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validierten MessgroBen, wie
etwa der Bekanntheit, der
Einstellung zur Marke, der
Bindung an die Marke, der Kaufabsicht, dem Kauf
usw. Mehr noch: Inwiefern beeinflussen sie diese?

Ob eine Click-Through-Rate auch tatsdchlich als
Key-Performance-Indicator eingesetzt werden soll oder
nicht, ist dann eine typische Fragestellung, die es bei-
spielsweise zu 19sen gilt. Sie kann ndmlich irrefithren:
Zum einen sind die Click-Through-Raten extrem gering:
DoubleClick berichtet, dass dies bei einer von 1000
Werbeeindriicken der Fall ist, ComScore hebt hervor,
dass 80 Prozent der Internetnutzer auf iiberhaupt keine
Werbung innerhalb eines Monats clicken. Es ist zudem
bekannt und belegt, dass das alleinige Betrachten eines
Werbebanners auch ohne Anklicken die Kdufe online
und offline positiv beeinflusst. Wir wissen, dass Kun-
den stdndig zwischen der Offline- und der Online-Welt
wandern und deshalb eine einseitige Betrachtung nur
eines Teils der ,,Wirkungen® zu kurz greift.



Zielgruppen-

gerichtet!

Offline und Online wirksam orchestrieren.

Bei vielen Produkten wandern Kunden zwischen der
Offline- und Online-Welt stindig hin und her. Deshalb
ist die Orchestrierung der Kontaktpunkte Offline und
Online essenziell fiir den Erfolg der Marke, um so ein
tiber die Grenzen hinweg konsistentes Marken-erleben
zu schaffen. Studien belegen hierbei immer wieder,
dass dabei die Kongruenz der dargebotenen Marken-
inhalte eine entscheidende Verstarkungswirkung leis-

tet. Ubertrigt man dies auf das Edeka YouTube-Video We I C h es ist I h re

,supergeil“ mit Lichtenstein, muss man sich hier die .
Sinnfrage stellen: Ohne Frage hat dieses Video unzéh- Z e I g ru p p e?
lige Clicks erhalten. Doch passt es zu der Aussage ,,Wir
lieben Lebensmittel*, wenn man diese in die Badewan- Media-Extra: Anzeigensplitting

ne, in der man sitzt, gentisslich hi-neinschiittet? Aus ) )
Um lhre Anzeigenschaltung noch effektiver zu ge-

stalten bieten wir Ihnen die Anzeigenteilbelegung.
Wahlen Sie die Platzierung nach Nielsen oder
Bundeslandern, nach den beiden Altersgruppen

25 bis 59 Jahre oder 60 Jahre und alter.

der Forschung wissen wir, dass gerade solche Spots
zwar gerne weitergeleitet werden, aber eben keine Ef-
fekte auf die Markeneinstellung und die Kaufabsicht
haben, weil sie eben als nicht kongruent zum Marke-
nimage wahrgenommen werden.

Gerne beraten wir Sie auch personlich!
Fazit

Digitale Kanéle bieten unzihlige (neue) Moglichkeiten
fiir Marken. Diese gilt es aber mit der Marke abzustim-
men, klare Ziele zu formulieren und diese zu verfol-
gen. Nur so kénnen sie fiir die Marke genutzt werden
und ihr Potenzial ausschopfen. Leider gibt es immer
bei jedem neuen Medium zwangsldufig Studien, die
den Erfolg des Mediums bestétigen. Das heilit aber
noch lange nicht, dass das Medium auch sinnvoll fiir

Thre Marke und die damit verfolgten Ziele ist. Die sie- = W Gesellschaft fir Medien &
u Kommunikation mbH & Co. OHG

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

ben Punkte kénnen als Systematik dienen, um kiinftig

bessere Entscheidungen zu treffen. Dabei kann nur

gewinnen, wer nicht einseitig auf den Gewinn der di-

gitalen Rallye baut, sondern in der wirksamen Kom-

bination von Offline und Online auf Sieg setzt. Aktuelle Informationen zum Verlag und zu den filhrenden Print-
von Prof. Dr. Franz-Rudolf Esch Werbetragern des wdv finden Sie auch unter www.wdv.de

Die ganze Kommunikation
[ ]
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it der Tafel ,,Wir gratulieren dem
Weltmeister“ méchten wir nicht
nur eine Uberraschung bieten,
sondern unseren deutschen Gés-
ten schon bei der Einreise nach
Kérnten eine besondere Atmosphére der Be-
gegnung libermitteln. Bereits beim Aufstellen
der Tafel gab es begeisterte Kommentare.
Auch auf der Kédrnten ,,Lust am Leben“-Face-
book-Seite haben deutsche Urlauber schon

ihrer Freude tiber den Willkommensgrull
Ausdruck verliehen.

Dass die Kédrntner Gratulation zum
FuBball-Weltmeistertitel auf der A10 ge-
niigend Uberraschungsmomente bereitet,
dafiir sorgte der mit Ende Juli nahezu
gleichzeitige Ferienbeginn in den Bundes-
ldndern Bayern, Baden-Wiirttemberg, Bre-
men, Hessen, Niedersachsen, Rheinland
Pfalz und Saarland.

von Christian Kresse

CHRISTIAN KRESSE,

Geschaftsfiihrer Karnten-Werbung.
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Mehr Umsatz mit Bestandskunden -
wie Geomarketing beim
Cross- und Upselling hilft

Geomarketing ergdnzt die klassischen Bereiche der

Direktansprache um die rdumliche Dimension und ist

der Schliissel zu differenziertem Kundenmanagement.
Mithilfe mikrogeografischer Informationssysteme

konnen Bestandskunden sinnvoll segmentiert und

gezielt angesprochen werden.

in gut gepflegter Kundendatenbestand ist Gold
wert. Denn immerhin ist die Gewinnung eines
Neukunden bis zu siebenmal teurer als einen
bestehenden Kunden zu aktivieren — ein tiber-
zeugendes Argument dafiir, bei der Suche nach
Absatzpotenzialen sein Augenmerk zunéchst auf be-
reits existierende Kundenbeziehungen zu richten.
Cross- und Upselling heiBen die Schliisselbegriffe, bei
denen es darum geht, mit Bestandskunden mehr Um-
satz zu generieren. Damit dies gelingt, ist ein professi-
onelles Kundendatenmanagement unerldsslich. Nur
wer seine Kunden und Interessenten kennt, weil}, wel-
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che Angebote sie davon iiberzeugen kénnen, zusétzli-
che oder hoherwertige Produkte zu ordern.

In der Regel hat man es — je nach Breite und Tiefe
des Sortiments eines Unternehmens — mit einer unter-
schiedlichen Anzahl an Teilzielgruppen oder Ziel-
gruppensegmenten zu tun. Dementsprechend gilt es,
fiir die einzelnen Sortimentsbereiche klar abgegrenzte
Zielgruppen zu definieren und die werbliche Anspra-
che auf die jeweilige Zielgruppe spezifisch zuzu-
schneiden. Doch welche Produkte stellen sich fiir wel-
che Kunden besonders attraktiv dar und erhéhen die
Bereitschaft, auf Werbebotschaften zu reagieren?



Kundenstruktur und Kundenmerkmale
analysieren

Ausgangsbasis der Cross- und Upselling-Strategie ist
der vorhandene Datenstamm. Welche Daten liegen vor?
Was mochte man wissen? Grundsitzlich gilt: Je mehr
Informationen iiber jeden einzelnen Kunden, sein Kauf-
verhalten, den Inhalt des Warenkorbs, Hiufigkeit und
RegelmaBigkeit der Order vorliegen, desto differenzier-
ter kann er angesprochen werden. Wertvolle Zusatzin-
formationen zu den eigenen Kundenadressen liefern
mikrogeografische Informationssysteme. Mit deren

OLIVER REINKE,

Geschaftsfiihrer

Deutsche Post Direkt GmbH.

Hilfe lassen sich den vorhandenen Kundendaten wei-
tere marketing- und vertriebsrelevante Daten zuordnen.

Mikrogeografie beruht auf dem Gedanken ,,Gleich
und gleich gesellt sich gern“ und geht von der Uberle-
gung aus, dass Menschen mit déhnlichem Einkommen,
Wertekanon und sozialem Status in rdumlicher Nihe
zueinander leben. Nach diesem Prinzip lassen sich
mehrere Haushalte zu einer sogenannten Mikrozelle
zusammenfassen. Die Mikrozellen geben Aufschluss
tiber Lifestyle, Konsum- und Informationsverhalten.
Bei mikrogeografischen Daten handelt es sich um sta-
tistische Informationen, die aus Datenschutzgriinden
aggregiert sind. Mithilfe mikrogeografischer Daten-
banken wie ,,microdialog” von Deutsche Post Direkt
konnen Zielgruppenpotenziale bis auf Gebdudeebene
lokalisiert und dank geografischen Informationssyste-
men in digitalen Karten visualisiert werden.

Plant ein Unternehmen Cross- und Upselling-MaB-
nahmen, bieten mikrogeografische Daten die Grund-
lage, den eigenen Datenbestand zu analysieren und
daraus Schlussfolgerungen fiir Marketingaktivitdten
zu ziehen. Analysen und Scoring-Modelle arbeiten
geschiftsrelevante Muster und charakteristische
Merkmale der Zielgruppe wie Alter, Wohnsituation
und Kaufkraft heraus und machen Markt- und Kun-
denbeziehungen transparent. Beispielsweise konnen
mithilfe einer Kundenprofilanalyse diejenigen Be-
standskunden identifiziert werden, die mit hoher
Wahrscheinlichkeit auch andere als die bisherigen
Produkte kaufen werden. Ebenso kénnen besonders
qualitdtsbewusste Kdufer ermittelt werden, bei denen
sich das Angebot eines hoherwertigen Produktes
lohnt. Analysen sollen stets die Frage beantworten,
welche Merkmale im Vergleich zum Durchschnitt be-
sonders ausgepragt sind. Diese trennscharfen Merk-
male werden in einer sogenannten Score-Karte ge-
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wichtet dargestellt. Die Score-Karte zeigt Zusammen-
hédnge auf, liefert ein Profil der untersuchten Gruppe
und kann als Grundlage fiir die zielgruppenspezifi-
sche Direktansprache oder auch fiir das regelméBige
Monitoring der Kundenstruktur genutzt werden.

Viele Fragen, viele Antworten

Die Aussagekraft einer Analyse hdngt wesentlich von
der Art der vorhandenen beziehungsweise verwende-
ten Informationen ab. Je nach Fragestellung werden
zusétzlich zu den Kundenadressdaten auch Transak-
tionsdaten, Marktinformationen, Geodaten, mikrogeo-
grafische, psychografische und branchenspezifische
Informationen einbezogen. Beispielsweise steht die
einfache Frage ,,Wer kauft was?“ hinter einer Waren-
korbanalyse. Dabei werden zahlreiche fiir die Ver-
kaufsférderung interessante Zusammenhénge auf ganz
unterschiedlichen Ebenen aufgedeckt. So kénnen zum
Beispiel im Hinblick auf Cross-Selling-Aktionen die-
jenigen Artikel herausgefiltert werden, die Kunden
besonders héufig zusétzlich zu einem anderen Produkt
kauften (,Kunden, die diesen Artikel bestellten, kauf-
ten auch...“) oder die bei Erstkdufern besonders belieb-
ten Produkte identifiziert werden. Auch die Frage nach
dem Kundenwert kann durch eine Analyse geklart
werden. Denn nicht jeder Kunde ist fiir ein Unterneh-
men gleich profitabel. Um den Wert, den ein Kunde fiir
ein Unternehmen hat, zu ermitteln, ist es wichtig, nicht
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allein die von ihm generierten Umsétze zu analysieren.
Es gilt auch, die Frage zu berticksichtigen, wie aufwen-
dig es ist, ihn zum Kauf zu bewegen. AuBlerdem fliefen
bei einer Kundenwertanalyse Uberlegungen dazu ein,
wie viel Umsatz ein Kunde tiber den kompletten Cus-
tomer-Life-Cycle einem Unternehmen einbringen kann
und in welcher Phase er sich aktuell befindet.

Fiir Cross- und Upselling-Aktionen bietet das Kauf-
verhalten der Kunden wichtige Anhaltspunkte. So
werden Kaufhdufigkeit, Umsatz pro Produktgruppe
oder bevorzugte Sortimente und Marken analysiert.
Neben den waren- und umsatzspezifischen Daten soll-
ten in diesem Zusammenhang auch Erfahrungswerte
in Bezug auf die Affinitdt des jeweiligen Kunden zu
verschiedenen Werbemafnahmen festgehalten wer-
den, zum Beispiel die Reaktion auf unterschiedliche
Kommunikationsinstrumente, Bestellwege und das
Korrespondenzverhalten.

Fazit

Mithilfe eines mikrogeografischen Informationssys-
tems lassen sich Kundenpotenziale innerhalb des un-
ternehmenseigenen Adressbestandes analysieren und
segmentieren. So kann mit fiir den Kunden interessan-
ten und effizient gesteuerten Produktangeboten nicht
nur der Umsatz gesteigert, sondern auch die Beziehung
zwischen Kunde und Unternehmen beziehungsweise

der Marke gestiarkt werden. von Oliver Reinke
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Datenqualitat als kritischer Erfolgsfaktor

Die durchschnittliche Menge fehlerhafter Kontaktdaten
in werbungtreibenden Unternehmen ist in den letzten
zwo0lf Monaten international von 17 auf 22 Prozent ge-
stiegen. Beinahe jedes Unternehmen (91 %) ist von gén-
gigen Datendefiziten wie unvollstdndige oder fehlende
Daten, veraltete und fehlerhafte Daten betroffen. Und:
Deutsche Unternehmen glauben, dass im Durchschnitt
rund ein Fiinftel (19 %) der von ihnen erhobenen Infor-
mationen fiir Marketing und Vertrieb unbrauchbar
sind, weil die darin enthaltenen Daten die eingangs
genannten Mingel aufweisen. Das sind drei zentrale
Ergebnisse der aktuellen, von Experian Marketing Ser-
vices jahrlich durchgefiihrten Studie Datenqualitit als
kritischer Erfolgsfaktor.

Im Durchschnitt nutzen die Unternehmen 3,4 Kané-
le, um Kundenkontaktdaten oder Kontaktdaten von Inte-
ressenten und potenziellen Kunden zu sammeln. Multi-
nationale Unternehmen interagieren dabei iiber mehr
Kanile mit den Verbrauchern als Unternehmen, die in
nur einem Ldndermarkt tdtig sind. Die mit Abstand wich-
tigste Datenquelle ist mit 73 Prozent die Website des Un-
ternehmens, gefolgt vom Vertriebsteam (60 %) und dem

E-Journal

ENTSCHEIDENDE INFORMATIONEN FUR ERFOLGREICHES MARKETING

Kontaktdaten 547%

Demografische Daten 387

Geografische Daten — — 207

Verhaltensbasierte Daten 26%

Internationale Daten =1 8%

Praferenzdaten B 31%

Vertriebliche Daten 447,
Call Center (54 %). Immer mehr an Bedeutung gewinnen  Datenqualitit
mobile Kanile: Rund die Hélfte aller Unternehmen er-  als kritischer
fasst Kundenkontaktdaten mittels mobilen Endgerdten.  Erfolgsfaktor,

Uber drei Viertel der befragten Unternehmen (77 %)
gehen davon aus, dass der Geschéftserfolg durch unge-
naue und unvollstdndige Kontaktdaten beeintrdchtigt
wird. Im Durchschnitt gehen die Befragten dabei von
rund zwolf Prozent an UmsatzeinbuBen aus. Trotz bes-
serer Kenntnisse iiber das Thema Datenqualitdt und der
Vorteile der Nutzung von datengesteuerten Technolo-
gien hat sich der durchschnittliche prozentuale Anteil
dieser entgangenen Umsatzerlose seit 2007 nicht gedn-
dert, so ein weiteres Ergebnis der Studie.

Jeder dritte deutsche junge Autofahrer hat bereits
.Selfies” wahrend der Fahrt geknipst

Eine von Ford in Auftrag gegebene europa-
weite Umfrage bei tiber 7000 Smartphone-
Besitzern im Alter von 18 bis 24 Jahren zum
Thema ,Ablenkung im StraBenverkehr”
zeigte auf, dass bereits ein Viertel aller be-
fragten jungen Autofahrer ,Selfies” wahrend
der Fahrtaufgenommen hat. In Deutschland
nutzte sogar ein Drittel der Befragten wah-
rend der Fahrt aktiv Social-Media-Internet-
seiten und lud sogar Postings hoch, europa-
weit lag die Rate bei 25 Prozent. Nahezu
alle Befragten waren sich zwar der poten-
ziellen Gefahren bewusst; viele von ihnen,
inshesondere Manner, ignorierten trotzdem
die Unfallgefahr und knipsten wahrend der
Fahrt ein Selfie. Autounfélle sind die hau-
figste Todesursache fiir junge Fahrer. Des-

halb startete Ford im vergangenen Jahr das
kostenlose Sicherheitstraining ,Vorfahrt fir
Deine Zukunft”. Das praxishbezogene Pro-
gramm richtet sich an mehr als 5000 junge
Fahrer aus Deutschland, Frankreich, Grof-
britannien, Spanien und Italien, zusétzliche
Online-Schulungen stehen fiir Tausende
weitere Teilnehmer zur Verfiligung. Ford hat
festgestellt, dass ein Selfie die Aufmerk-
samkeit des Fahrers auf den Straflenver-
kehr fir rund 14 Sekunden ablenkt, schon
das kurze Checken der Social-Media-Kana-
le kann rund 20 Sekunden in Anspruch neh-
men - lange genug fiir ein Auto mit einer
Geschwindigkeit von 100 km/h, um eine
Strecke mit der Lange von finf FuBballfel-
dern zuriickzulegen.
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Experian Marke-
ting Services,
www.experian.de/
marketing-
services

Ablenkung im StraBenverkehr, Ford,
www.vorfahrt-fuer-deine-zukunft.de
oder http://dsfl.fordmedia.eu
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Goodster. Uberrasch’ dich.
Die neue Qualitat im Sampling am PoS

Wie kann Sampling am PoS effektiver und effizienter werden? Wie gelingt es,
die Sampling-Akzeptanz bei Kunden zu erhohen? Wie kann Sampling stérungs-
frei fiir den Einkaufsablauf im Markt realisiert werden? Wie kann die Wirkung
auf den Folgekauf nachhaltig verbessert werden? Und last, but not least: Wie
kann bei gleichem Aufwand ein Vielfaches an Reichweite erreicht werden? Diese
Fragen werden im Folgenden ndher betrachtet und beantwortet. Es wird gezeigt,

wie mit dem Goodster eine neue Qualitit im Sampling am PoS entsteht.
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ANDREAS ERIC MEYER,

CEO und geschéftsfiihrender Gesell-
schafter der Goodster GmbH.

eit nunmehr einem Jahr tiberrascht er in immer

mehr Filialen von Edeka und Marktkauf Kun-

den mit sogenannten Goodies. Erst von Stidbay-

ern und inzwischen auch von Norddeutschland

aus erobert er nach und nach Deutschland: der
Goodster. Ein Automat, der in der Nachkassenzone im
Lebensmitteleinzelhandel steht. Mit dem Ziel, Kunden
nach ihrem Einkauf mit Samples von neuen oder be-
wihrten Produkten zu tiberraschen (den Goodies) —
zum Mitnehmen und Ausprobieren. Ohne Zeitdruck
und Kaufzwang! Und auf Initiative der Kunden hin
und nicht durch Aufforderung von Anbietern (z.B. von
Promotionpersonal). Mit dem Goodster lassen sich die
richtigen Kunden leichter finden, fiir ein Produkt be-
geistern und nachweislich héufig zu Erst- bzw. Wie-
derkdufen anregen (solange die Qualitdt und das Preis-
Leistungs-Verhéltnis des Produkts iiberzeugend sind).

Und das Beste dabei: Deutlich preiswerter als bei klas-
sischen Vkf-Sampling-Aktionen. So kénnen bei glei-
chem Budget weit mehr qualifizierte Zielkunden er-
reicht und gleichzeitig Streuverluste bei der
Zielgruppenansprache minimiert werden.

Die Idee dafiir stammt von Andreas Eric Meyer und
Michael Schuster. In ihrer Designagentur stellten sich
die Erfinder des Goodsters unter anderem die Frage:
Wie konnen Marken ihre Zielgruppen auf sympathi-
sche Weise erreichen, sodass diese offen fiir ihre Bot-
schaften sind — ohne sie dabei mit aufdringlicher Wer-
bung zu nerven? Ganz einfach: Indem man ihnen dort,
wo sie ihre Kaufentscheidungen treffen und infolge-
dessen offen fiir relevante Angebote sind, Goodies
schenkt: Individuell, spielerisch und in Verbindung
mit einer dazu passenden Markenbotschaft. Ohne da-
bei die personlichen Daten von Kunden zu erheben!

Und so funktioniert’s: Ein Kunde bezahlt seinen
Einkauf wie gewohnt an der Kasse. Wahrenddessen
priift der Goodster anhand zuvor festgelegter Suchkri-
terien (Profiling), ob sich im Einkauf des Kunden ein
Produkt befindet, das ihn zum Erhalt eines bestimmten
Goodies qualifiziert. Neben den Produkten der eigenen
Marke kénnen das auch Komplementédrprodukte zum
Goodie sein (werden z.B. im Warenkorb Nudeln ent-
deckt, wiirde dazu die Probe einer Pasta-Sauce passen)
oder es sind Produkte von Wettbewerbern.

Kommt es zu einer Ubereinstimmung (einem Mat-
ching) zwischen dem Zielgruppenprofil der Marke
und dem individuellen Einkaufsprofil des Kunden,
dann erhélt der Kunde zusétzlich zu seinem Kassen-
bon einen sogenannten Goodie-Code, den er unmittel-
bar im Anschluss am Goodster scannen kann. Etwa
15 Sekunden spiter (solange dauert der Prozess der
Bereitstellung maximal), stellt der Goodster ihm im
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Ausgabefach sein Goodie zur Entnahme bereit. Unter-
dessen erhélt er auf einem Monitor die wichtigsten
Informationen zum Produkt, das er gleich mitnehmen
und ausprobieren darf —in Form einer digitalen Mar-
kenbotschaft. Zuhause kann das Marken-Goodie dann
in Ruhe getestet werden.

Laut einer reprdasentativen Umfrage nehmen die
Kunden die Markenbotschaft nicht als Werbung, son-
dern vielmehr als sinnvolle und sympathische Infor-
mation wahr. Zu erkldren ist das damit, dass der Kun-
de sich proaktiv dazu entschlieBt, zum Goodster zu
gehen, um dort sein Goodie abzuholen. Keiner zwingt
ihn dazu! Seine Aufmerksamkeit ist deshalb auf das
fokussiert, was am Goodster passiert, im Besonderen
auf die Markenbotschaft und anschlieBend auf das
Goodie. Emotionale Momente, die fiir eine Marke und
die Beziehung zum Kunden sehr wichtig sind. Der
Goodster gibt genau genommen keine ,,Warenproben*
aus, sondern Goodies, iiberraschende Geschenke, die
Freude machen und die Marken dabei unterstiitzen,
die Herzen der Kunden auf sympathische Weise fiir
sich zu gewinnen.

Ubrigens kann der Goodster auch kiihlpflichtige
Frischeprodukte (z.B. SB-Kédse oder -Wurst) ausgeben,
ebenso wie Produkte in sensibler Verpackung (z.B. Jo-
ghurt mit Aluminiumdeckel oder Saucen in Glasfla-
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schen). Dazu verfiigt der Verkaufsautomat, auf dem der
Goodster aufbaut, iiber ein Kiihl- und Liftsystem.

Fiir die Akzeptanz sprechen neben der Einlésequote
der Goodie-Codes in Hohe von bis zu 80 Prozent auch
das positive Feedback seitens der Marktleiter. Mancher-
orts sprechen die Kunden schon von ,,ihrem“ Goods-
ter. Zudem entscheiden sich viele Kunden beim néchsten
Einkaufnachweislich fiir das neue Produkt, das sie zuvor
als Goodie kennengelernt haben und ausprobieren konn-
ten. So lassen sich die Anzahl der verkauften Einheiten
eines Produktes bzw. einer Produktfamilie widhrend und
nach einer Aktion pro Aktionsmarkt dokumentieren. Die
Auswertungen der letzten zwolf Monate zeigten tiber-
durchschnittliche Steigerungsraten. Es zeigt sich, dass
der Goodster eine Win-Win-Situation fiir alle Beteiligten
darstellt: die Kunden, den Handel, die Hersteller und fir
die Vkf-Agenturen. Mit dem Goodster kann man bei glei-
chem Budget ein Vielfaches an Reichweite und vor allem
die richtigen Kunden erreichen. Das alles kann auch
umfassend mit Kassendaten belegt werden. Namhafte
Marken haben sich vom Erfolg mit Goodster bereits {iber-
zeugt. Zahlreiche Marken und Vkf-Agenturen zeigen sich
sehr interessiert an einer Zusammenarbeit. Und die Er-
finder? Sie sehen sich in ihrer These bestédtigt: Werbung
und Samplings wirken signifikant besser, wenn man

Menschen Freude bereitet. von Andreas Eric Meyer



Biicher

SERVICE

e

\

Jorg Freiling/

Richard Kohler:
Marketingorganisation

- Die Basis einer
marktorientierten
Unternehmenssteuerung

Kohlhammer Verlag 2014,

360 Seiten, EUR 44,90
ISBN 978-3-17-020078-4
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Das digitale Zeitalter
fo(6)rdert Markenfiihrung
Uber alle Sinne.

18. G-E-M Markendialog

— Dokumentation

G-E-M Eigenverlag 2014,
Paperback, 146 Seiten
Schutzgebiihr:

EUR 10,00 plus Versand
ISBN 978-3-981 5276-1-2

Marketingorganisation

Es gibt viele Marketingbiicher, aber keine umfassende Monografie
Uber die Gestaltung der Marketingorganisation. Dabei kommt es bei
der konkreten Umsetzung marktorientierten Denkens entscheidend
darauf an, dass geeignete Strukturen und Prozesse geschaffen
werden. Die Autoren gehen auf Regelungen ein, die kundengerichte-
te Abldufe verbessern und die Zustandigkeiten problementspre-
chend strukturieren und beriicksichtigen dabei auch informations-
technische Unterstiitzungssysteme. Dariiber hinaus werden die
Erfordernisse des organisationalen Wandels ebenso angesprochen
wie Einfllisse der Internationalisierung. Stets erfolgt die Beurteilung
nach ausgewahlten Effizienzkriterien, zur Veranschaulichung
dienen zahlreiche Praxisbeispiele.

Prof. Dr. Jorg Freiling ist Inhaber des Lehrstuhls fir Mittel-
stand, Existenzgriindung und Entrepreneurship an der Uni-
versitat Bremen, Prof. em. Dr. Dr. h.c. Dr. h.c. Richard Kéhler
war Direktor des Seminars fir ABWL, Marktforschung und
Marketing an der Universitat zu Koln.

Markenflhrung
Uber alle Sinne

Beim 18. G-E-M Markendialog am 20. Februar 2014 im SEMINARIS
CampusHotel Berlin, Science & Conference Center, ging es um das
hoch aktuelle Thema ,Das digitale Zeitalter fo(6)rdert Markenfiih-
rung Uber alle Sinne”. Diese Dokumentation bietet die Vortrage und
die Diskussionsbeitrage zu den drei Themenblécken:

Block I: Beziehungen zu Marken durch sinnliches Erfahren

Uber den Verlust der Menschen an Sinnerfahrung

Prof. Dr. Wilhelm Schmid, Freier Philosoph, Berlin

Wie Marken wirken, sprechen, klingen, duften, sich anfiihlen,
schmecken

Moderation: Dr. Oliver Nickel, Swell GmbH, Niirnberg

Block II:

Das digitale Zeitalter fordert neue Ansatze fiir die Markenfiihrung
tber alle Sinne; Alles verschwindet. Vom Aufgalopp der Virtualitat
Bernd Kauffmann, Stiftung Schloss Neuhardenberg, Berlin

Die neuen Méglichkeiten, Marken in der digitalen Welt erlebbar zu
machen. Uwe Munzinger, Sasserath Munzinger Plus GmbH, Berlin
Block IlI:

Das digitale Zeitalter férdert neue Maglichkeiten fiir die Marken-
fiilhrung Gber alle Sinne

Spiegelneuronen als Briicke in die digitale Welt?

Prof. Dr. Peter Kenning, Zeppelin Universitat Friedrichshafen

Wie das digitale Zeitalter (neue) sinnlich wahrnehmbare
Dimensionen erschafft. Torsten Henning Hensel, Greenkern
International GmbH, Berlin
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RESEARCH Auflenwerbung

Trendstudie bestatigt
hohe Wahrnehmung der Medien
am Bahnhof

Plakate, digitale Screens und Riesenposter erzielen bei
Bahnhofsbesuchern Erinnerungswerte von bis zu 85 Prozent:
Die PosterSelect Media-Agentur fiir Auflenwerbung und

der Fachverband Aufenwerbung legen Ergebnisse der
aktuellen Trendstudie Medien am Bahnhof 2014 vor.
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Fotos: Fachverband Aussenwerbung e.V., Unternehmen

ANDREAS KIECHLE,

Leitung Strategie Unternehmens-
entwicklung, Posterselect
Media-Agentur fiir AuBenwerbung GmbH.

Arbeit tiber die 6ffentlichen Verkehrsmittel und
deren Einrichtungen fiihrt.

Die aktuellen Zahlen gehen auf die Untersu-
chung Relevanz und Wahrnehmung von Medien
an Bahnhdéfen zuriick, mit der die PosterSelect
Media-Agentur fiir AuBenwerbung und der Fach-
verband AulBenwerbung (FAW) ihre Reihe von
Trendanalysen fiir die Out of Home-Medien in
diesem Jahr fortsetzen. Dazu wurden Ende Mai
Gewohnheiten und Einstellungen von 1112 repré-
sentativ ausgewéhlten Personen in ganz Deutsch-
land online befragt.

Bestétigt hat sich dabei neben der intensiven

Frequenz des Werbeorts Bahnhof auch eine hohe
er Bahnhof ist ein Werbeort von besonde-  Verweildauer. 60 Prozent der regelméfigen Bahn- ZUR TRENDSTUDIE
rer Relevanz. Rund um das Kernthema  hofsbesucher halten sich hier mindestens 15 Mi-

Reise bildet er einen Mikrokosmos mit  nuten auf, hdufig bis zu einer halben Stunde und Seit 2013 wurden bereits

Trendstudien zu Digital

Geschiften, Gastronomie und weiteren  auch ldnger. Das zahlt direkt auf die Wahrneh- Out of Home, Connecting
Dienstleistungen. Entsprechend hoch ist mung der Medien am Bahnhof ein: Plakate an Out of Home, Out of
die Anziehungskraft auf die Bevolkerung: Ledig- Wainden oder in Vitrinen geniefen ebenso wie Home-Medien, Ambient

lich zehn Prozent der Deutschen haben zum  elektronische Werbung auf den Bildschirmen Media und Medien am Point
of Sale durchgefiihrt und

Bahnhofkeinen Kontakt. Dagegen sind 30 Prozent ~ und Riesenposter hohe Aufmerksamkeit. Auch veréffentlicht.

mehrmals pro Woche dort, mitunter tdglich, wei-  hier sind es vor allem die Jiingeren, die das werb- Die Key Facts der Trend-
tere 20 Prozent halten sich im Durchschnitt ein-  liche Umfeld mit groBem Interesse aufnehmen St”d'et" st(e:lh::ndgnter hd
mal pro Monat am Bahnhof auf. und sich hervorragend an die Medien erinnern. :{Jﬁwli);:?nlzaud L?r;?: -ae
Und das nicht nur zum Reisen: Einkaufen  Plakate und digitale Screens erreichen in dieser
stellt bereits fiir jeden Fiinften einen Grund dar, Zielgruppe Hochstwerte in der Wahrnehmung Methode: Online-Befragung
den Bahnhof zu besuchen, und selbst zum bloen  von 86 und 70 Prozent. St|ch'probe: n=112
Bummeln und Flanieren bricht so mancher Rich- Die Medien am Bahnhof bieten vielfdltige Ql{otle_rung . - .
) L . . mannlich: 43%, weiblich: 57%
tung Bahnhof auf. Hauptanlass aber bleibt das  Mdglichkeiten, um junge, aber auch kaufkraft- 18=30 Jahre: 27%, 3145
Reisen, insbesondere in der jiingeren Zielgruppe  starke Zielgruppen werbedominant am Point of Jahre 39%, 46-65 Jahre: 34%
der 18- bis 30-Jdhrigen, deren Weg zu und von der ~ Travel zu erreichen. von Andreas Kiechle

4:2014 67
marke 41



KAMPAGNE Sixt

E-Journal

68

Sixt-Krotenband blast
zum Sparkurs

Peruanische Flotenspieler mal ganz anders. Schon auf grofie
Entfernung konnen Besucher der Flughdifen Diisseldorf und Miinchen
sehen: Das ist nicht eine der typischen Bands aus der Fufigingerzone!
Denn anstelle der feurigen siidamerikanischen Musiker stecken

hier drei riesige Kroten unter der kunterbunten Folkloretracht -

mit hochkonzentriertem Blick und iiberdimensionalen Panfléten an

den gespitzten Lippen.
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achtung!, die aktuell in der Top 25 der inhabergefiihr-
ten Werbeagenturen rangiert. ,,Und ich mag Hingucker,
die mich in eine Story hineinziehen. Als ich diese fl6-
tenden Kroten erstmals am Airport gesehen habe, star-
tete bei mir sofort das Kopfkino. Wenn die lebendig
wiéren: Was wiirden die wohl fléten? Ich habe jeden-
falls sofort mein iPhone geziickt, ein Foto gemacht und
es mit einem Spruch getwittert und gepostet. Es wurde
einige Male retweetet, geteilt, geliked. Und ich habe
beim Warten auf meinen Flug einige Menschen gese-
hen, die sich davor haben fotografieren lassen, um das
Bild ebenfalls im Social Web zu teilen.

So entstehen nicht nur die Reichweite und Wir-
kung vor Ort. Bei einer Idee wie dieser werden sie
dariiber hinaus durch Menschen multipliziert. Der
Werbende kriegt mehr fiirs Geld. Die Wirkung ist gro-
Ber. Hohere Effektivitdt und Effizienz sind das Ergeb-
nis. Kreativitdt schafft also Wert. Aber nicht nur die

Wirkung spricht fiir diese Idee. Sixt
suggeriert ja seit Langem iiber diese
Art der Kommunikation, ein giinsti-

AIRPORT-MEDIA-AWARD FUR BESTE FLUGHAFENWERBUNG

Der Airport-Media-Award, den die Initiative Airport Media fiir die
beste Werbung an Flughéfen in Deutschland, Osterreich und der
Schweiz vergibt, wird monatlich von einem Entscheider aus Marketing
oder Medien aus allen Bewerbungen des Monats gekiirt. Agenturen
und Werbetreibende kdnnen kreative Kampagnen online unter
http://www.airport-media-award.eu/teilnahme.html einreichen.
Einsendeschluss ist immer das Ende des jeweiligen Folgemonats.

ger Autovermieter zu sein. Dieser Ein-
druck ist iiber eine langfristige und
konsequente Kommunikation aufge-
baut worden und hat sich tatsdchlich
verfestigt”, so der AMA-Juror des Mo-
nats Juni weiter. Uber das Erténen der
Siegerhymne fiir die Flotenkroten-
Kampagne freut sich neben dem Auf-

as Ziel des ungewdhnlichen Trios: Kunden von

iberteuerten Autovermietungen mal so richtig

die Fl6tentone beibringen. So folgt die Auflésung

zu diesem kuriosen Auftritt auch auf dem Fub.

,Sind Thnen die Kréten fl6ten gegangen? Bei Sixt
passiert Thnen sowas nicht!* heifit es auf dem orangefar-
benen Podest, auf dem die drei Musiker platziert sind.
Bis einschlieBlich Ende September gibt das peruanische
Sixt-Trio noch seine Sparkurs-Nummer zum Besten. In
Miinchen hinter der Sicherheitskontrolle im Terminal
1, in Diisseldorf zentral im 6ffentlichen Bereich.

Kreativitat zahlt sich aus

,Ich mag schrége Ideen”, freut sich der Werbeprofi Mir-
ko Kaminski. Er ist Griinder und CEO der Agentur

traggeber Sixt die Hamburger Kreati-
vagentur Oliver Voss.

Porsche gibt Vollgas beim Public-Voting

Bei der 6ffentlichen Abstimmung entschied sich die
FuBball-Nation Deutschland fiir eine GruBbotschaft
im XXL-Format. Rund 57 Prozent der Stimmen entfie-
len auf die Porsche-Kampagne ,,911 Freunde miisst ihr
sein, mit der die Zuffenhausener die Nationalmann-
schaft auf ihrem Weg nach Brasilien verabschiedete.
In drei Kingesize Lightboxes hing das Motiv uniiber-
sehbar im Abflugbereich der Lufthansa am Airport
Frankfurt und motivierte die FuBlballjungs, den Pott
nach Hause zu holen. Fiir diese gelungene Motivation
erhielt Porsche gemeinsam mit den Agenturen Kemper
Kommunikation, PHD Germany und OMG Outdoor
den Airport-Media-Award im Monat Juni — und
Deutschland den vierten Stern.
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ADVERTORIAL

mo'web research

mo'web research GmbH

Forschen, so weit das Internet reicht

ateinamerika, Ost- und
Westeuropa, Afrika. So
unterschiedlich diese Regio-
nen sind, global agierende
Unternehmen sind markt-
tibergreifend bekannt. Mar-
ketingkampagnen werden
zwar von Land zu Land auf
die lokalen Feinheiten abge-
stimmt, dennoch verwischen
die Grenzen zunehmend. Da
macht es Sinn, auch auf
Marktforschung zu setzen,
die den internationalen Kun-
denstamm erreichen kann.
Ein Ansprechpartner fiir
viele Lénder. Viele verschiede-
ne Meinungen und Mentalité-
ten und trotzdem das Vertrau-
en in die Daten, das nur ein
gemeinsamer, zentral gesteu-
erter Standard bieten kann.
2004 gegriindet, haben wir
uns genau das zum Ziel ge-
setzt. Mittlerweile werden
jahrlich mehr als 950 nationale und internationale Stu-
dien aus der Unternehmenszentrale in Diisseldorf durch-
gefiithrt. Mit 1,1 Millionen Teilnehmern aus der ganzen
Welt erreichen wir selbst die exotischsten Zielgruppen.
Wo es auf Beratungsseite gilt, Besonderheiten ein-
zelner Mérkte zu kennen, um Ergebnisse in Kontext
setzen zu kénnen, ist es nicht minder wichtig, Befrag-
te richtig anzusprechen. Denn nur wer sich respektiert
und verstanden fiihlt, nimmt auch gerne an Umfragen
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VERGLEICH Klassisches Eyetracking und Online-Eyetracking.
Links Online-Eyetracking, N=300, rechts klassischer Labortest, N=30.

teil. Um eine optimale Ansprache unserer Teilnehmer
zu gewdhrleisten, arbeiten wir eng mit lokalen Exper-
ten der jeweiligen Gepflogenheiten zusammen.

B-to-B-Befragungen -

Wissen, was Entscheidungstrager denken

Genau so wie es von Land zu Land Unterschiede in der
korrekten Ansprache gibt, variiert der optimale Um-
gangston von Zielgruppe zu Zielgruppe. Mehr als 300000



ULRICH PABST,
+49/174/1944807
u.pabst@mo-web.net

mo’'web research
Mertensgasse 12
40213 Diisseldorf
+49/211/8282800
www.mo-web.net

Entscheidungstrager aus Industrie und Wirtschaft stehen
Thnen in unseren Panels Rede und Antwort. Wir stellen
sicher, dass Sie den richtigen Ton treffen.

Um auch die richtigen Teilnehmer zu erreichen,
stehen Thnen umfangreiche Profil-Daten zur Verfi-
gung, anhand derer genau die Befragten ausgewéhlt
werden, die in die Zielgruppe gehoren. Angefangen bei
Einflussbereich und Entscheidungsbefugnis, bis hin
zum Dienstwagen lassen sich Befragte vorselektieren,
bevor auch nur eine Einladung versendet wird.

Online-Eyetracking

Neben der Uberwindung von geografischen Grenzen
schafft es das Internet, bereits bewdhrte Techniken
und Methoden in gédnzlich neue Sphéiren zu tragen.

Eyetracking-Studien konnten bislang nur in klei-
nen Stichproben und mit starker geografischer Ein-
schrankung durchgefithrt werden. Nun ist es moglich,
globale, quantitative Erhebungen durchzufithren. Zen-
tral gesteuert, stufenlos skalierbar und ohne jegliche
zusétzliche Technik direkt beim Befragten zu Hause.

Moglich wird dies durch die Ubertragung des fo-
vealen und peripheren Sehens auf die Cursor-Bewe-
gungen der Maus. Gemessen werden Bewegungsmuster
und die Beobachtungsdauer einzelner Bildelemente.
Das Tool ist fiir bildhafte Darstellungen ebenso geeig-
net wie fiir textliche. Entwickelt an der Universitdt zu
Wien und in Osterreich patentiert, iiberzeugt die Tech-
nologie auch im direkten Vergleich zu klassischen
Labor-Eyetrackings.

UNTERNEHMENSPROFIL

mo’'web research GmbH

Geschaftsfiihrung:
Herbert Ernest Hockel & Oscar Ryan Gibson

2004 gegriindet & inhabergefiihrt
Hauptsitz: Diisseldorf, Deutschland
Niederlassung : Cheshire, England

44 Mitarbeiter

2013: 900000 Interviews in {iber 950 nationalen
und internationalen Studien

1100000 Mitglieder in mehr als 19 Landern

LEISTUNGSSPEKTRUM

* Globale Online-Befragungen von Konsumenten sowie
Entscheidungstragern aus Wirtschaft und Industrie

* Online-Eyetracking

» Studiendesign & Fragebogenentwicklung

* Fragebogenerstellung (Scripting & Hosting)

* Foren, Webblogs und Online-Gruppendiskussionen

* Webmonitoring & Bloganalysen

« Stichprobenziehung & Panels

* Telefonische & persdnliche Referenzstichproben

 Datenaufbereitung & Analyse

* Tabellierung & Prasentation

* Ergebnisanalyse & Berichterstattung
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ADVERTORIAL cormeta

Mundpropaganda einmal anders

Bei cormeta haben auch die Messe-Snacks Tiefgang

Wenn Sie das ndchste Mal auf der CeBIT oder einer
anderen Messe mit einem Paket Stifligkeiten von
einem Stand auf den Hallengang treten, kénnte es sein,
dass Sie gerade der cormeta ag einen Besuch abgestat-
tet haben. Der SAP Channel Partner fiir ERP-Bran-
chenlésungen hat sich beispielsweise mit TRADE-
sprint auf mittelstdndische Unternehmen spezialisiert,
die mit Kfz-Teilen, Reifen und technischen Teilen oder
Industrietechnik handeln. Doch ein wichtiges Stand-

AM CORMETA-MESSESTAND - hier auf der CeBIT 2014 -
gehodren Produkte von Kunden aus der Nahrungsmittelindustrie
zum Gesamtkonzept: Rechts im Hintergrund sieht man das rote
Produktdisplay von Reber. Links im Hintergrund spitzt das
Pendant der Siidtiroler Waffelspezialisten von Loacker hervor.

4:2014
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bein fiir cormeta ist auch FOODsprint, das sich expli-
zit an Lebensmittelhersteller richtet. Ein Teil der
FOODsprint-Anwender kommt aus dem Siilwarenbe-
reich. Mit dem Vorteil, dass sich so mancher Messe-
standbesuch bei cormeta nicht nur wegen der Soft-
wareprodukte, sondern alleine schon wegen der
Leckereien lohnt.

Gleichzeitig bedeutet die Ausstattung eines Unter-
nehmens mit Produkten seiner Kunden noch viel mehr
und hat einen positiven Effekt. ,Brillenputztiicher und
Kugelschreiber mit Logo, die wir auch auf Messen un-
seren Besuchern mitgeben, sind schén und gut. Aber
Liebe geht bekanntlich durch den Magen. Im Nachgang
erinnert sich ein Besucher eher an uns, wenn er eine
nicht alltdgliche Aufmerksamkeit erhalt, erklart cor-
meta Marketing- & PR-Leiter Ralf Weinmann die Rolle
der Stifwaren im Messekonzept.

Die Signalwirkung auf potenzielle Kunden und
Standbesucher ist ebenfalls unmissverstdndlich: Hier
hat man offensichtlich ein Unternehmen vor sich, das
ein gutes Verhdltnis zu seinen Kunden pflegt. ,Wir ha-
ben zu manchen Kunden ein so freundschaftliches
Verhiéltnis, dass Sweet Tec beispielsweise, die heutigen
Eigentiimer der Bonbon-Traditionsmarke Ragolds, uns
mehrere Kilogramm Bonbons als Give-away-Artikel
auf die CeBIT 2014 geliefert haben. Inklusive Klebe-
etikett mit cormeta-Logo.“ Auch die Siidtiroler Waffel-
spezialisten Loacker, Reber mit seinen Reber Mozart-
kugeln oder Rausch mit edlen Schokoladen senden
Displayboxen mit einer Auswahl an Produkten.

Sicher zeigt dieses Verhéltnis zu den Kunden auch,
wie zufrieden sie mit der Dienstleistung ihres Soft-
ware-Partners sind. Und natiirlich hat cormeta einen
unverkennbaren Vorteil durch das Kundenportfolio:
Denn SiiBligkeiten und Snacks eignen sich eben sehr
gut fiir den Messeauftritt. Reifen oder Turbolader, wie



HOLGER BEHRENS,

Vorstand der cormeta ag

cormeta ag

Am Hardtwald 11
76275 Ettlingen

fon 07243/6059-1-0
fax 07243/6059-4-0
info@cormeta.de
www.cormeta.de

sie etwa die Kunden der cormeta-Branchenl6sung
TRADEsprint verwalten, sind logischerweise als Mes-
seprdsente eher ungeeignet. ,Doch wir wissen, dass
unser gutes Kundenverhéltnis im Nahrungsmittelbe-
reich auch auf das gute Verhiltnis in anderen Branchen
schlieBen ldsst. SchlieBlich kennen sich Branchenan-
gehorige untereinander und es reicht im Zweifelsfall
ein Anruf, um dies zu verifizieren. Wie man es auch
betrachtet: In beiden Féllen profitieren wir, egal ob

GRIFFBEREIT NEBEN DEN CORMETA-MESSETISCHEN:
Waffeln und mehr von Loacker aus Sidtirol.

Telefonat oder Messesnack, sehr von der Mundpropa-
ganda®, erklart der cormeta Marketing- & PR-Leiter mit
einem Augenzwinkern.

Was kann FOODsprint?

Die ERP-Software bietet voreingestellte branchenspezi-
fische Funktionen fiir die Hersteller von SiiB3-/Backwa-
ren und Knabberartikeln, Tiefkiihl-/Feinkost- und Con-
venience-Produkten sowie fiir Fleischwaren und
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SPEZIALITATEN
VON REBER
Wahrend der
cormeta-Berater
links im Bild sich
ohne Ablenkung
seiner Software-
demonstration
widmen kann,
erwarten ihn und
seine Kunden im
~Kommunikations-
bereich” des
cormeta-Messe-
stands unter
anderem Speziali-
taten von Reber.
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ADVERTORIAL cormelta

Konserven, Miihlen- und Eierzeugnissen. Abgebildet
werden alle relevanten betriebswirtschaftlichen und
gesetzlichen Anforderungen. Von Anbau- oder Auf-
zuchtbedingungen bis in den Laden kénnen Hersteller
alle Informationen dokumentieren und bereitstellen: Wo
kommt die Zutat her? Wer hat sie angebaut oder herge-
stellt? Was wurde dazu verwendet? Wann war das?
FOODsprint ist eine Branchenlésung, die auf SAP Busi-
ness All-in-One basiert und
bereits rund 85 Prozent aller
spezifischen Prozesse inklu-
sive der gesetzlichen Aufla-
gen im Standard abdeckt.
Dazu gehoren Anforderun-
gen der Lebensmittelbranche
wie die liickenlose Chargen-
dokumentation, die Produk-
tion gemédB dem International Food Standard (IFS) sowie
die Dokumentationen nach HACCP (Hazard Analysis
and Critical Control Points; Gefahrenanalyse und kriti-
sche Lenkungspunkte) und GMP (Good Manufacturing
Practice; Gute Herstellungspraktiken, Richtlinien zur
Qualitatssicherung unter anderem in der Lebensmittel-
produktion). Aber auch andere Losungen wie Wage- und
Dosiereinrichtungen oder Laborinformationssysteme
(LIMS) werden nahtlos in die Unternehmenssoftware
integriert. Und dank SAP-Standard ldsst sich auerdem
SAP RD zur Rezepturentwicklung leicht implementieren
und bei Bedarf bis zum durchgédngigen PLM (Product
Lifecycle Management) ausbauen.
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»Qualititsmanagement wird immer
wichtiger, gerade vor dem Hintergrund
kritischerer Verbraucher und
verschdrfter Verbrauchschutzgesetze.“

Holger Behrens, Vorstand der cormeta ag

QM-COCKPIT FUR
AUSWERTUNGEN:
Hier ein Beispiel
fir die Stich-
probenpriifung
des pH-Werts.

SAP QM Ubersichtlich im Cockpit

Da Konsumenten immer kritischer in Bezug auf Inhalte
und Herkunft von Lebensmitteln sind, legen Nahrungs-
mittelproduzenten erhohte Aufmerksamkeit aufihr Qua-
litdtsmanagement. Zwischen Wareneingangspriifung im
LIMS und Endkontrolle kann zusétzlich zum ERP eine
angebundene QM-Software helfen, die Qualitétssiche-
rung systemgestiitzt zu managen. Anwendern der Bran-
chenlésung FOODsprint
steht dafir ein QM-Cockpit
zur Verfiigung: Ubersicht-
lich présentiert es sdémtliche
QM-relevanten Parameter
wie Priiflose oder QM-Aus-
wertungen am Bildschirm
und ermdoglicht so ein strin-
gentes Qualitdtsmanagement
iiber den gesamten Produktentstehungsprozess hinweg.
Soll etwa in regelméBigen Stichproben der ph-Wert wih-
rend des Fertigungsprozesses gepriift werden, wird dies
im QM-System entsprechend abgebildet. In FOODsprint
sorgt das QM-Cockpit fiir die nétige Transparenz. Dort
sind zentral alle QM-relevanten Daten und Reports in
einer Bildschirmmaske iibersichtlich zusammengefasst.
Der Produktionsauftrag, beziehungsweise je nach Priif-
los auch Teilmengen davon, kann erst abgeschlossen
werden, wenn die Priifergebnisse keine Qualitdtsméngel
erkennen lassen. Der QM-Vorgang ist dann komplett,
wenn durch den Verwendungsentscheid alle Priifungen
dokumentiert und abgeschlossen wurden.



miarke/y | ~—

Immer und uberall

Einfach keosk-App downloaden,
marke41 — das marketingjournal
auf dem iPad und iPhone lesen.
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