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EDITORIAL 6:2014

Neue Sinnlichkeit

Zu Weihnachten strickt Noah seiner aktuellen Flamme bei dezenter
Cool-Jazz-Beschallung eine Cashmere-Miitze, besorgt iiber weinfinger.de
einen feinen ,,Sassoforte 2008“ von Meister Enrico Fossi und plant —an
den Gewtirzen von Alfons Schuhbeck schniiffelnd — das viergidngige
Meni zu Heiligabend. Seine Kumpels von Studium und Skateranlage
finden das vollig in Ordnung. Neue Sinnlichkeit ist angesagt. Trotz
sozialer Interaktion, Vernetzung und Information empfinden die digita-
len Natives die schone neue Welt aus Bits und Bytes zunehmend als das,
was sie ist — kalt. Statt reinem Neonflimmern auf Four Screens wollen
Menschen nach wie vor echtes Leben, echte Sinnlichkeit und echte
Emotion.

Das bietet Markenartiklern konkrete Chancen. Denn Marken lassen sich
sinnlich erlebbar und im wahrsten Sinne des Wortes erfassbar machen.
Wie, verdeutlichen Nina Saller in Material & Trends als Medium fiir
erfolgreiche Markenkommunikation (Seite 32) und Alfred Kénig in
Markeninszenierung iiber Haptik (Seite 36). Riidiger MaaB}, Geschafts-
fithrer Fachverband Medienproduktioner e.V., zeigt (Seite 40), wie sich
Printprodukte in sinnlich erfahrbare Medien verwandeln.

Wer fiir das kommende Jahr noch Ideen fiir seine Mediaplanung sucht,
findet in den Media-Trends 2015 (Seite 28) wertvolle Anregungen. In
seinem Interview zum Thema Universum Radio bricht Wolfgang Sauer,
Leiter Marketing BRmedia, mit starken Argumenten die Lanze fiir das
Medium Radio (Seite 20). Last but not least informieren wir Sie natiirlich
auch iiber die aktuellen Entwicklungen im Bereich der Online-Werbung
(Seite 16). Trend: ,,Die Party geht weiter.”

FRIEDRICH M. KIRN,

Chefredakteur marke 41
kirn@marke41.de
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32 -46 Haptik

Um Marken, Unternehmen und Produkte
gezielt in Szene zu setzen, sind Effekte und
Veredelungen gefragt, die Printprodukte in
sinnlich erfahrbare Medien verwandeln.
Eine perfekte visuelle Inszenierung ist die
Voraussetzung fiir den nachhaltigen
Print-Dialog, und Multisensualitét ist der
Schliissel, der den dauerhaften Zugang
zum Kundenherzen verspricht.

MARKETINGFORUM 2.8 Media-Trends 2015

UNIVERSITAT ST.GALLEN 28 Dr. Gitte Katz, SWR Media Services
28 Matthias Dang, IP Deutschland

08 Kundenorientierung 29 Sven Holsten, NBRZ Deutsche

.. L . Zeitungsallianz
Prof. Dr. Christian Belz, Ordinarius fiir 29 Markus Frank, Microsoft Deutschland
Marketing an der Universitit St.Gallen. 29 Holger Brandt, Ad-Cons

30 Matthias Wahl, OMS

30 Viktor Zawadzki, Spree?

31 Andreas Helios, Adobe Systems
MEDIA 31 Kai Prohaska, teveo interactive

31 Benjamin Birkner, Die Online-Fabrik

16 Die Party geht weiter

Friedrich M. Kirn, Redaktion marke41. . . .
59 Lieber nix zu Weihnachten

] ) Weille Weihnacht — Die schonsten
22 Universum Radio: Geschenkideen jetzt im Oberpollinger

Erfolgreiche Kunden bekennen
sich zu Horfunk
Florian Allgayer, Geschiftsfiihrer MARKE
Allgayer Media GmbH.
32 Material & Trends als Medium fiir
erfolgreiche Markenkommunikation

Nina Saller, Spezialistin hinsichtlich
anthropologischer und soziokultureller
Design Research.
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Wie Markenverantwortliche Haptisches Erlebnis: Print ist
bei ihren Kampagnen im relevant und die Basis fiir
Medium Radio profitieren. verlegerische Erfolgsmodelle.

ALFRED KONIG,
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Produktionsagentur. Seite 36

RUDIGER MAASS,
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Markeninszenierung tber Haptik

Alfred Konig, Geschéftsfithrer
Ko6nig Konzept, Kommunikations- und
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WALTRAUT VON MENGDEN,

Erste Vorsitzende
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Erlebniswelten

Riidiger Maal3, Geschaftsfiithrer
Fachverband Medienproduktioner e.V.

LISA-VALENTINA SCHMID,

Diplom-Eventmanagerin

Design Tech. Seite 54
45 Print fasziniert,
inspiriert, verfihrt CORNELIA KREBS,
Waltraut von Mengden, Leiterin Werbewirkungsforschung
Erste Vorsitzende VDZ/Verband Deutscher bei IP Deutschland. Seite 60
Zeitschriftenverleger.
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Marketingforum Universitdt St.Gallen

Kundenorientierung

Vielleicht giihnen Sie bereits, wenn Sie den Titel lesen. Kunden-

orientierung ist in Unternehmen omniprdsent und in der Forschung

vielfach beschrieben. Als Kunden fiihlen wir uns aber hdufig nicht

sympathisch, kompetent und individuell behandelt. Die These:

Kundenorientierung bewegt sich in Unternehmen an der Oberfldiche.

ie Basis: Unternehmen sind kundenorientiert,

wenn sie wirksam und sympathisch mit Kun-

den kommunizieren, ihre Mitarbeitenden auf

Kunden eingehen, die Leistung fiir den Kunden

passt und sie den Kunden mit zukunftsfahigen
Losungen fiir ihre Bediirfnisse vorausgehen.

Kundenorientierung ist ein klassisches und wich-

tiges Thema (Reinecke 1998). Grundidee des Marke-

tings ist ja, das Unternehmen auf die Bediirfnisse und

den Nutzen des Kunden auszurichten (Weinhold 1984).

Offensichtlich bestimmen aber auch die Fahigkeiten

der Mitarbeitenden und die Voraussetzungen der Tech-

nik eine Rolle, ebenso wie ein Unternehmen organisa-

torisch aufgestellt ist. Unternehmen orientieren sich

nicht nur nach Kunden, sondern auch

nach Produktinnovationen und Tech-

nik, nach Lindern, nach Kanilen,

nach Funktionen des Marketings
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oder auch nach Aktiondren und Analysten. Zwischen
diesen Ausrichtungen gibt es Spannungen und es fol-
gen Prioritdten und Kompromisse. Engpésse fiir den
Erfolg der Unternehmen verdndern sich. Das Leis-
tungsvermogen des Unternehmens entspricht dabei
den Anspriichen einzelner Kunden oft nicht.

Zudem verlangt das ckonomische Prinzip, dass
ein Unternehmen nur so viel fiir Kunden leistet, wie
es notig ist, um ein Geschéft kurz- und langfristig
erfolgreich zu realisieren. Es ist ein verbreitetes Miss-
verstidndnis, dass Unternehmen alles fiir den Kunden
tun wollen (Belz 2012, S. 19). Weil Unternehmen sich
konsequenter auf ihre Ertrdge fokussieren, scheinen
ganze Branchen mehrheitlich Nachteile fiir Kunden
einzufithren.

Auch der Kunde geht zunehmend selektiv vor und
sucht nach Leistungen, die seine Prozesse gezielt er-
leichtern und seinem Bedarf genau entsprechen. Er ist




PROF. DR. CHRISTIAN BELZ,

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

Fotos: © Oleksandr Moroz - Fotolia

nicht bereit, Uberleistungen zu bezahlen. Zudem ver-
halten sich Kunden nicht konform, sondern stellen je
nach Situation andere Anforderungen an das Unterneh-
men. Von Luxus bis zu Schnédppchen ist alles mdglich.

Effiziente Kundenorientierung geht nicht davon
aus, ob es ,noch etwas mehr fiir den Kunden sein
darf“, sondern konzentriert sich nur auf ergiebige
Ansitze fiir Unternehmen und Kunden. Mindestens
waire es aber erwiinscht, dass Unternehmen sich dort
am Kunden ausrichten, wo keine Kostensteigerungen
folgen. Schlendrian ist hdufig fiir Unternehmen und
Kunden ineffizient.

Verbreitet stiitzen sich Unternehmen auf Umfra-
gen zur Kundenzufriedenheit, um Fortschritte und
Riickschldge in der Kundenorientierung zu messen
(Elfroth, A./Neckermann, S./Zupancic D. 2006). Lei-
der werden diese Erhebungen hdufig zu gleichformig
und generisch durchgefiihrt und verlieren ihre Wir-

kung fiir rasche Verbesserungen. Sie werden langwei-
lig fiir die Verantwortlichen. Daran d&ndern auch Ap-
pelle an die Kundenbegeisterung nichts. Wichtig
wire es deshalb, zwar zu einem Teil jeweils die glei-
chen Fragen zu stellen, um Verdnderungen im Zeit-
ablauf zu erkennen, aber in einem zusétzlichen Teil
bei jeder Erhebung auch spezifische, wichtige und
neue Aspekte der Kundenbeurteilung zu vertiefen.
Gleichzeitig gilt es auch, die kritischen Ereignisse zu
erfassen, die der Kunde in schematischen Befragun-
gen kaum ausdriicken kann.

Ist Kundenorientierung ein Erfolgsprinzip? Grund-
sédtzlich ja, denn Kunden entscheiden dariiber, ob es
einem Unternehmen gut geht. Kunden kénnen aber auch
Sonderleistungen fiir Produkte oder fiir die Préa-
senz in Landern honorieren. Auch ziehen sie
billige Produkte trotz erhohter Eigenleistung
oft vor. Das macht die Antwort vielschichtig.




Marketingforum Universitdt St.Gallen

ABBILDUNG 1: KUNDENVORTEILE
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Kundenvorteile

MabBstab fiir die Kundenorientierung sind die Vorteile
fiir angestrebte Kunden in der Zusammenarbeit und
mit der Leistung des Anbieters. Es geht also um attrak-
tive Kunden, nicht um alle. Und es geht um die Sicht
des Kunden.

Abbildung 1 gibt einen Uberblick der moglichen
Vorteile, besonders fiir komplexere Angebote (ausfiihr-
lich Belz/Bieger et al. 2011, S. 90 ff.). Selten ist es ratsam,
einen Kunden mit allen Vorteilen gewinnen zu wollen.
Segmente, Zielgruppen und besonders einzelne Kunden
setzen Schwerpunkte, ebenso wie der Anbieter.

Die Abbildung unterscheidet fiir jede Kategorie von
Vorteilen drei Stufen: Basisvorteile werden vom Kun-

den vorausgesetzt, sie schaffen nur Unzufriedenheit,
falls sie nicht geboten werden. Profilierungsvorteile
sind heute fiir den Kunden besonders wichtig und wir-
ken als Wettbewerbsvorteil. Zukunftsvorteile wirken
heute noch vereinzelt oder marginal, werden aber fiir
die zukiinftige Zusammenarbeit mit Kunden als wich-
tig eingeschitzt. Wenn sich im Markt und bei Kunden
die Profilierungs- zu Basisvorteilen verschieben, be-
steht die Hoffnung, dass die Zukunfts- zu Profilie-
rungsvorteilen werden (Rudolph 1997, S. 31).

Kundenprozesse

Manche Fithrungskréfte gehen immer noch davon aus,
dass Kunden vor dem Kaufentscheid alle sachlichen
und emotionalen Vorteile und Nachteile fiir Angebote
explizit oder auch intuitiv abwégen und dann im Markt
den besten ,,Saldo” wihlen. Kundenvorteile sind aber
nicht statisch. Zum Kauf legen Kunden einen langen
Weg zuriick, selbst fiir einfachere Leistungen sind 40
oder 50 Zwischenschritte verbreitet. Auf diesem Weg
verschieben sich die Gewichte der Vorteile laufend.
Zudem werden diese Kundenprozesse im heutigen Ge-
schehen der Mirkte haufig verldngert, verschoben, un-
terbrochen oder abgebrochen. Jeder Mensch verfolgt
viele Interessen und Kaufprozesse parallel. Deshalb
wird der Kundenprozess ,,der Gegenstand von Marke-
ting und Vertrieb“. Der Weg zum Kauf wird wichtiger,
als Vor- und Nachteile der Leistung oder eines Unter-
nehmens, die von den Wettbewerbern dhnlich realisiert
werden. Es ist fir Kunden miithsam, sich zu bewegen.
Deshalb gilt es, den Weg zu erleichtern und mehrfach




Der Weg zum Kauf
wird wichtiger, als

sowie gezielt anzustofen (um-
fassend zu Kundenprozessen:
Rutschmann/Belz 2014).

Unternehmen sind kunden-
nah, wenn sie sich mit den rea-
len Kundenprozessen auseinan-
der setzen, sie detailliert erfas-
sen, an den Stellhebeln fir
weitergefiihrte oder abgebro-
chene Prozesse mit geschickten MaBnahmen von Mar-
keting und Vertrieb ansetzen. Das Vorgehen ist konse-
quent Bottom-up. Kundenndhe geschieht dort, wo
Kunden sich bewegen; nicht im Schonraum von Kon-
ferenzrdaumen und Biiros, wo sich Fithrungskrifte
kundenorientierte Slogans, wirksame Positionierun-
gen oder neue Argumente und Unique Selling Propo-
sitions ausdenken.

Eingriffstiefe der Kundenorientierung

Kundenorientierung ldsst sich kommunizieren. Kun-
denorientierung ldsst sich durch Servicequalitdt und

Vor- und Nachteile
der Leistung oder
eines Unternehmens,
die von den Wett-
bewerbern dhnlich
realisiert werden.

ein kundennahes Verhalten der Mit-
arbeiter steigern. SchlieBlich ist es
moglich, die Wertschopfung fiir an-
gestrebte Kunden gezielt zu steigern.
Abbildung 2 zeigt die Stufen des Ein-
griffs und eine plausible Unterneh-
mensentwicklung im Zeitablauf.

Zu viele Initiativen von Unterneh-
men, um sich mehr am Kunden zu
orientieren, sind nur oberflichlich. Die Schnittstelle
zum Kunden soll fiir standardisierte Leistungen opti-
miert werden. Typisch die vielfach ausgelobte Bera-
tungsqualitédt, wobei der Verkéufer oft nur als ,,Diinn-
film-Vermittler” zwischen seinen vielen Kunden und
dem Unternehmen funktioniert und keine Wertschop-
fung fiir Kunden erbringt.

Gleichzeitig handelt es sich meistens um flachen-
deckende Ansitze, beispielsweise sollen sich Perso-
nen mit Kundenkontakt gegeniiber jedem Kunden
freundlich, aufmerksam, motiviert, zuverldssig usw.
verhalten (z.B. Belz/Seghezzi (1990)). Diese Ansétze
sind wichtig. Unternehmen sind aber erst dann kun-
denorientiert, wenn ihre Leistungen die Kundenbe-

INSTITUT FUR MARKETING DER UNIVERSITAT ST.GALLEN

Marketingfiihrung und -organisation.

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

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

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

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

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

ABBILDUNG 2: EINGRIFFSTIEFE DER KUNDENORIENTIERUNG

Eingriffstiefe

Spezifische Leistung und
Wertschopfung fir Kunden:

Differenzierte Losungen und Wahlmaglichkeit der
Kunden aus Interaktionsmodellen, Value Selling.
Inbound -Marketing und Kundenintegration,
Kundenerlebnis, Kundenorganisation

Servicequalitat und Brand behavior:
Dem Kunden zuhéren, schneller/ besserer/
innovativer Service, markenspezifisches Verhalten

der Mitarbeiter, Beratung im Verkauf,
One Voice to the Customer

Kundenorientierte Kommunikation:
Kundenwelt, Kundentestimonials.,
Kundenorientierung in der Marke, differenzierte
Kommunikation fir Segmente, kundenorientierter

Verkauf

Zeit

Quelle: Universitat St.Gallen.

diirfnisse treffen, wenn das Unternehmen die richti-
gen Werte fiir den Kunden schopft.

Top-down entwickelten sich manche Unternehmen
vom generellen Angebot zu differenzierten Leistungen
fiir Segmente und
Zielgruppen. Die
Segmentierungen
funktionieren aber
meistens schlechter
als erwartet. Denn

Echte Kundenorientierung
erfordert es, die Werte des Unter-
nehmens kundennah zu schépfen.

eher kontraproduktiv, sich iiber die 360°-Sicht des
Kunden oder Big Data auszulassen.

e Zweitens ist Kundenorientierung ein Change-Pro-
zess, gestiitzt auf harte Faktoren (wie Strategie,
Struktur, Prozesse und Systeme) sowie auf weiche
Faktoren (wie Markenfiihrung, Leadership, Mitar-
beiterverhalten und Personalarbeit) (umfassend
Villiger/Herhausen/Schogel 2013; auch Schégel
Herhausen 2011).

Langerfristig wird sich die Wertschépfung fiir Kunden
steigern, das Ergebnis ist eine Kundenorganisation.
Dabei optimieren mehr und mehr Spezialisten im Un-
ternehmen ihre Leistung fiir Kunden und nicht nach
anderen Kriterien.

Fazit

Grundsitzliche Erkenntnisse sind:
¢ Kundenorientierung steht in Spannung zu weite-
ren Ausrichtungen eines Anbieters, wie Control-
ling, Technik und Produkte, Kanile und Instru-
mente, Regionen und Ldnder. Auch stellen Aktio-
nédre und Kunden (sowie weitere Anspruchsgrup-
pen des Unternehmens)
verschiedene Anspriiche. Es
gilt, neue Gewichte zu setzen
und das Zusammenspiel zu
kldren. Kundenorientierung
wird aber fiir den Erfolg der An-

Kunden kaufen Kundenvorteile und -prozesse bieter zunehmend wichtig. Die
kaum gleichférmig sind der Wichtige Zugang. groBe Herausforderung ist es,
ein, der gleiche dieses Kréftespiel der Ausrich-

Kunde braucht ein-
mal umfassende Unterstiitzung und intensives Know-
how der Lieferanten und beim ndchsten Mal kauft er
schlanke Leistungen sehr preisorientiert.

Die Eingriffstiefe der Kundenorientierung wird
flankiert durch zwei Initiativen:

¢ Erstens ist wichtig, wie Unternehmen mit Kunden-
informationen umgehen. Customer-Relationship-
Management (oder Systeme) sind ein Teil davon.
Solange Unternehmen nicht sorgfiltig mit ihren
eigenen Kundeninformationen umgehen, wirkt es

tungen in der Richtung des
Kunden zu verschieben.

e Unternehmen betreiben zumutbares Marketing,
also nur so viel Marketing wie n6tig. Kunden be-
anspruchen je nach Situation verschiedene Leis-
tungen und fordern differenzierte Unterstiitzung.
Dem Kunden zu entsprechen, bedeutet selektiv und
differenziert vorzugehen. Segmentierungen fithren
hier oft zu wenig weit. Spielrdume: Kundenorien-
tierung bewegt sich zwischen rigoroser Kos-
tensenkung und Individualisierung fir
Kunden; Angebote miissen punktge-
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nau sein. Die Devise heifit: kein Ballast und keine = besonders kundennah bewegen: Sie stiitzen sich auf

unnotige Komplexitét. Informationen und Gespiir iber Markt und Trends und

¢ Echte Kundenorientierung erfordert es, die Werte  nehmen die Erwartungen der Kunden vorweg. Sie trau-
des Unternehmens kundennah zu schopfen. Kun-  en sich ein vertieftes Verstdndnis zu. Der Anteil ihrer
denvorteile und -prozesse sind der wichtige Zugang. = Mitarbeitenden mit Kundenkontakt ist sehr hoch und

Oberfldchliche Bekenntnisse zum Kunden oder brei-  langjdhrige Beziehungen zu Kunden werden subtil ge-

te Ansétze der Servicequalitit greifen zu kurz. pflegt. Die Mitarbeitenden haben breitere Fahigkeiten

und Verantwortung. Ublich ist der Direktvertrieb. Lo-
Den umfassenden Anspruch zeigt auch Simon (2014, sungen werden intensiv mit Kunden abgestimmt. Und:
S. 21 ff)) fiir heimliche Weltmarktfiihrer, weil sie sich ~ Marketingspezialisten verhindern die Kundennédhe
nicht (Belz 2014, 54 ff.).

Leicht ldsst sich die Kundenorientierung fordern
oder akzeptieren. Das ist doch selbstverstdndlich. Nur
QUELLEN folgt die Herausforderung danach, wenn es gilt, mit
Spannungsfeldern im Unternehmen umzugehen und
einen konsequenten Weg einzuschlagen.
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MEDIA Online-Werbung

Die Party geht weiter

Online-Werbung bleibt auf Wachstumskurs und der Motor der Kommuni-

kationsbranche. Neben der klassischen Display-Werbung priigen zwei

entgegengesetzte Entwicklungen den Markt: Auf der einen Seite

der Trend hin zu individualisierten Brandingkonzepten wie Content
Marketing und auf der anderen Seite die datenbasierte Automatisi‘mg

von Media in Form von Programmatic Advertising.

uch wenn die Wachstumsraten gegeniiber den
vorangegangenen Sturm- und Drang-Jahren
etwas abflachen: Digitale Werbung wird auch in
diesem Jahr wieder das Zugpferd der Kommu-
nikationsbranche sein und um 6,8 Prozent
gegeniiber 2013 zulegen. Das Gesamtvolumen von On-
line-Werbung (Display-Werbung und Suchwortver-
marktung) liegt dann laut dem Online Report 2014/2
des méachtigen Branchenverbands Online Vermarkter-
kreis (OVK) bei voraussichtlich 1,4 Milliarden Euro

‘I 6 6:2014
marke 41

—_—;

netto. Im Mediamix festigt Online-Werbung mit einem
Anteil von 25,5 Prozent am Gesamtwerbemarkt ihren
zweiten Platz. Spitzenreiter bleibt zwar unverdndert TV
mit einem Netto-Marktanteil von 28,4 Prozent im Jahr
2013, der Vorsprung aber schmilzt von Jahr zu Jahr da-
hin wie das Eis in der Sonne. Allein jeder zehnte Wer-
be-Euro (9,6 Prozent) aus dem digitalen Netto-Werbe-
kuchen entfillt auf das Segment Display (Definition
siehe Kasten), also auf die klassische Bannerwerbung
ohne Suchmaschinenmarketing.



UBERSICHT ONLINE-WERBEFORMEN

Die Treiber im Online-Werbemarkt sind schnell
identifiziert. Knapp 57 Millionen Menschen oder 76,6
Prozent der deutschsprachigen Wohnbevdlkerung in
Deutschland zdhlen zur Gemeinde der Internauten.
Jiingere Zielgruppen wie die bis zu 25-Jdhrigen sind
immer weniger iiber TV oder Print zu erreichen — fir
sie ist das Internet bereits heute das Medium der ers-
ten Wahl. Geradezu sprunghaft steigt auch die Nut-
zung des mobilen Internets an. Mittlerweile ist fir
mehr als 34 Millionen Deutsche das Smartphone ein

Quelle: www.werbeformen.de

Tandem-Ad-Funktionalitat méglich

stdndiger Begleiter, das ist laut der Arbeitsgemein-
schaft Online-Forschung (AGOF) im Vergleich zum
Vorjahr ein Plus von sieben Millionen Unique Usern
oder von 28 Prozent. Die User lassen ihr Smartphone
dabei immer seltener aus den Augen: 150-mal (!) am
Tag oder alle 6,5 Minuten blicken Smartphone-Besit-
zer laut dem kalifornischen Analyseunternehmen
New Relic aufihren mobilen Bildschirm und weltweit
wird es bald mehr Smartphones als Menschen auf der
Welt geben.
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MEDIA Online-Werbung

IN DIGITALE DISPLAY-WERBUNG GESAMT

MONATLICHE ENTWICKLUNG DER NETTO-WERBEINVESTITIONEN

®

Angaben fiir den deutschen Markt in Mio. Euro
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Quelle: Online-Vermarkterkreis (OVK) im Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) e.V.: OVK-Meldung (Hochrechnung der Uiber
PWC gemeldeten Nettozahlen fiir digitale Display-Werbung (Online und Mobile) auf den Gesamtmarkt (inklusive Provision)).
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Zuriick nach Deutschland: Doch nicht nur die mo-
bile und stationdre Nutzung des Internets schreitet

voran, die Digitalisierung erfasst auch zunehmend TV,
AulBenwerbung und den Hoérfunk. Das heifit: Das In-
ternet wird immer mehr zum Riickgrat und zum zen-
tralen Dreh- und Angelpunkt von Kommunikations-
malnahmen.

GroBes Kino im World Wide Web

Im selben MaB, in dem das Internet ins Zentrum der Nut-
zung riickt und zum Herzstiick der Werbetrdger wird,
verstarken Werbungtreibende ihre BrandingmalBnahmen
im Netz, d.h. wie in TV oder Print sollen die digitalen
Kampagnen klassische Werbewerte oder den klassischen
Markendreiklang aus Bekanntheit, Sympathie/Image
und Kaufabsicht transportieren. Entsprechend geht der
Trend bei den Werbeformen hin zu grofflichigen und
interaktiven Rich-Media-Formaten, die in themenaffine
Umfelder eingebettet oder mittels Targeting zielgruppen-
gerecht ausgesteuert werden. Die meist gebuchten Wer-

6:2014
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bemittel im ersten Halbjahr 2014 waren laut Nielsen
Media Research das Wallpaper (175 Millionen Euro brut-
to), gefolgt vom Pre-Roll (121 Millionen Euro brutto), dem
Billboard (88) und dem Skyscraper (83).

Fiir diese und viele weitere Werbeformen hat der
OVK iibrigens einheitliche Standards zu GroBe, Ge-
wicht oder auch zu An- und Auslieferung festgelegt
(www.werbeformen.de), um Agenturen und Unterneh-
men sowohl die Planung zu erleichtern als auch die
Wirkung der Werbemittel miteinander vergleichen zu
konnen. Das besonders fiir Brandingkampagnen geeig-
nete Premium Ad Package des OVK umfasst dabei die
innovativen und aufmerksamkeitsstarken Werbefor-
men wie beispielsweise Pushdown Ad, Maxi Ad, Ban-
derole Ad und Halfpage Ad.

Bewegtbild boomt

Doch vor allen Dingen pushen die Investitionen in Be-
wegtbild-Online den Markt. Allein fiir Pre-Rolls — also
Werbeclips, die vor einem Video laufen — gaben die Wer-



bungtreibenden im ersten Halbjahr 2014 121 Millionen
Euro brutto aus. Das entspricht einem Plus von 23,5
Prozent gegentiber Vorjahreszeitraum. Ende der Fahnen-
stange ist hier noch ldngst nicht in Sicht, schlieflich
steht der Shift von der linearen TV-Nutzung zur non-
linearen Bewegtbild-Nutzung via Internet immer noch
ganz am Anfang. Wie zahlreiche Studien belegen, eig-
nen sich Bewegtbild und groBformatige Premium- und
Sonderformate besonders gut fiir emotionale und auf-
merksamkeitsstarke Brandingkampagnen. Standardfor-
mate wie die im Universal Adpackage gebiindelten Wer-
beformen Super Banner, Rectangle, Medium Rectangle
und Wide Skyscraper sind dagegen pradestiniert fir
effiziente und reichweitenstarke Performance-Kampa-
gnen. Entsprechend sollte jede Kampagne von ihrer
Zielsetzung her geplant werden und daraus wirkungs-
gewichtet das jeweilige Werbemittel abgeleitet werden.
Anerkannte Planungsbasis fiir die Onliner sind hierbei
die Internet Facts der Arbeitsgemeinschaft Online-For-
schung (AGOF), dem Pendant zur AGF (Arbeitsgemein-
schaft Fernsehforschung) fiir die Fernsehhduser und
der MA (Media-Analyse) fiir die Zeitschriftenverlage.

Trotz aller Fortschritte, die die
Vermarkter in den vergangenen Jahren
in Bezug auf Transparenz, Standards
und Vergleichbarkeit von Online-Wer-
bung mit anderen Mediengattungen
gemacht haben: ,Im ersten Halbjahr
2014 war im Hinblick auf die klassi-
sche Display-Werbung eine gewisse
Zurtckhaltung im Markt sptrbar, so
OVK-Prisident Paul Mudter bei der
Pressekonferenz des OVK auf dem
Branchentreff Dmexco im September in Kéln. Den
Grund dafiir lieferte er gleich mit: ,,Es wire auch tiber-
raschend, wenn der Markt auf die anhaltende Qualitéts-
diskussion rund um Themen wie Sichtbarkeit und Wer-
bewirkung nicht reagiert hétte.”

Kritik an der Werbewirkung

Vor allem die Sichtbarkeit eines Werbemittels hat zwi-
schen Werbekunden, Agenturen und Vermarktern zu
Zwistigkeiten gefiihrt, schlieflich sind durchschnittlich
20 bis 30 Prozent der gebuchten Ad Impressions auf einer

»Im ersten Halbjahr 2014 war im Hinblick auf die
klassische Display-Werbung eine gewisse Zuriick-
haltung im Markt spiirbar. Es wdre auch tiber-
raschend, wenn der Markt auf die anhaltende
Quualitdtsdiskussion rund um Themen wie Sicht-
barkeit und Werbewirkung nicht reagiert hdtte.“

Paul Mudter, Vorsitzender des Online-Vermarkterkreises (OVK) im BVDW

Website nicht sichtbar, weil das Browser-Fenster zu klein,
das Ad unterhalb des ersten Browserfensters platziert ist,
der User zu schnell scrollt oder das Werbemittel zu lang-
sam geladen wird. Diesen Herbst hat der OVK nun aber
die Empfehlung ausgesprochen, den vom International
Advertising Bureau (IAB) verkiindeten 50:1-Standard (50
Prozent der Fldche ist fiir mindestens eine Sekunde sicht-
bar) auch hierzulande zu iibernehmen. Fiir Sonderwer-
beformen schldgt der OVK den Richtwert 30:1 vor.
Neben der Sichtbarkeit stehen auf der Qualitatsof-
fensive-Agenda des Verbands vor allem die Themen
Automatisierung und Wirkungsforschung. Zwar ist in
zahlreichen Einzelstudien der jeweiligen Hduser die
Wirkung von Online-Werbung belegt, Werbekunden
aber fordern auch hier vermarkteriibergreifende und
allgemeingiiltige Losungen und Wirkungsanalysen. Der
OVK hat sich der Frage nach der Effektivitdt gestellt
und im September 2013 die Wirkungsanalyse Branding
Effects 2013 veroffentlicht. Darin wurden insgesamt
193 Online-Kampagnen aus sieben Vermarktungshéu-
sern auf die drei Werbewirkungsindikatoren Brand
Awareness, Recall und Recognition hin analysiert.

Zentrale Ergebnisse: Die Brand Awareness (gestiitzte
Markenbekanntheit) stieg durch den Kontakt mit einer
Online-Kampagne um acht Prozent. Die Erinnerung (Re-
call) an Werbung der Marke wuchs durch den Kontakt mit
der Online-Kampagne um 35 Prozent. Die Recognition
(gestiitzte Kampagnenerinnerung) erzielte eine Zunahme
um 53 Prozent bei Kontakt mit der Online-Kampagne.

Marken werden Medien

Jenseits von diesen Wirkungsfragen entwickelt sich der
Markt munter weiter und bringt stetig neue Disziplinen
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hervor. Content Marketing, Storytelling, Branded En-
tertainment oder Native Advertising sind hier nur ei-
nige Begrifflichkeiten, die zwar nicht dasselbe bedeu-
ten, aber alle in dieselbe Richtung zielen: Die Marke
jenseits von klassischen Anzeigenformaten in Szene
zu setzen und zu inszenieren. Marken sollen hier Ge-
schichten erzidhlen; im Fokus stehen nicht Werbebot-
schaften, sondern Inhalte, die die Konsumenten unter-
halten, informieren, emotional fesseln oder auch
aufkldren und so auf Bekanntheit, Sympathie, Image
und letztendlich auf die Kaufabsicht fiir eine Marke
einzahlen. Wie jede andere WerbemaBnahme auch —
das wird leider hédufig vergessen — ist Content Marke-
ting nicht einmalig und isoliert zu betrachten, sondern
muss ganzheitlich und strategisch in das Kommuni-
kationskonzept eingebunden und von den Kampagnen-
zielen abgeleitet werden. Sonst wird aus dem scharfen
Schwert leicht eine stumpfe Waffe. Nur professionell
betriebenes und langfristiges Content Marketing zahlt
auf die Marke und letztendlich auf die Abverké&ufe ein.

Die Macht der Maschinen

Dieser zunehmend mafgeschneiderten digitalen Kom-
munikation rund um Branding- und Marken-Inszenie-
rung steht eine andere Bewegung entgegen. Viel und
kontrovers diskutiert, aber mit dem Potenzial, den
gesamten Markt umzukrempeln ist Programmatic Ad-
vertising (PA). Hierunter wird der datenbasierte und
automatisierte Media-Einkauf in Echtzeit verstanden.
Die Mechanik: Der Verkadufer (Publisher) mochte sein
Werbeinventar verkaufen, Werbungtreibende dagegen
moglichst giinstig nach ihren Zielgruppen segmentier-
te Anzeigenplidtze einkaufen. Bei Programmatic Ad-
vertising iibernehmen — vereinfacht gesprochen —
Computer anstelle von Sales-Leuten den Abgleich der
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Angaben fiir den deutschen Markt in Mio. Euro

.31

.20 9.3

OVK-Statistik 2012 OVK-Statistik 2013

OVK-Prognose 2014

Quelle: Online-Vermarkterkreis (OVK) im Bundesverband Digitale
Wirtschaft (BVDW) e.V.: OVK-Meldung (Hochrechnung der tber
PWC gemeldeten Nettozahlen fiir digitale Display-Werbung

L (Online und Mobile) auf den Gesamtmarkt (inklusive Provision).)

angebotenen Werbeplétze (Programmatic Selling) und
der Nachfrage seitens der Werbekunden (Programma-
tic Buying). Der gesamte Prozess — Einkauf, Preisfin-
dung, Auslieferung und Kampagnenmanagement —
lauft effizient, in Echtzeit, kostenoptimiert und
datenbasiert. Und dies nicht nur tiber das stationédre
und mobile Internet, sondern in einigen Jahren auch
iiber TV, Audio und Out of Home. Ein bestechendes
Modell und nicht wenige Experten sehen in einigen
Jahren 50 Prozent des Display-Volumens iiber PA-Platt-
formen laufen. Aber: Noch steckt der Markt fiir Pro-
grammatic Advertising in den Kinderschuhen und
kdmpft um Standards und Transparenz. Denn ldngst
nicht jedes Inventar ldsst sich iiber die Plattformen
einkaufen. Als vor etwa vier Jahren PA Einzug in
Deutschland gehalten hat, wurden die Plattformen als
Resterampen beschimpft, da viele Publisher lediglich
ihr sehr schwer verkdufliches (Restplatz-)Inventar zur
Verfiigung stellten. Das hat sich mittlerweile zwar ge-
dndert, aber immense Liicken gibt es in Bezug auf stan-
dardisierte Branding-Werbeformen, Bewegtbild oder
auch der Ausspielung iiber mobile Kanile. Haufig sind
auch die Qualitédt der Daten und die darin verfiigbaren
Consumer Insights noch mangelhaft, und weiter fehlen
Standards dariiber, was zum Beispiel eine ,,Entschei-
derzielgruppe” ist. Ebenfalls ungeldst: Fragen zum
Datenschutz sowie Standards und Transparenz beziig-
lich Werbewirkungskennziffern wie sie in der Klassik
iiblich sind.

von Friedrich M. Kirn
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MEDIA Radio

Universum Radio:
Erfolgreiche Kunden bekennen
sich zu Horfunk

'(:.Rmedm setzt ein Zeichen in Sachen Gattungsmarketing und sorgt damit

J fur viel Gesprdchsstoff in der Branche: Auf der Plattform Universum

’| Radio, Gattungskampagne und Vermarktungsinstrument in einem,

“biindelt der BR-Werbezeitenvermarkter Erfolgsbeispiele aus den

nterschiedlichsten Branchen. Der Nutzer erfihrt in spannenden,
kurzweilig inszenierten Bewegtbild-Interviews, wie

nverantwortliche bei ihren Kampagnen im Medium Radio und

1 Horfunkumfeldern des Bayerischen Rundfunks profitieren.
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FLORIAN ALLGAYER,
Geschéftsfiihrer Allgayer Media GmbH.

ir werben seit 40 Jahren ununterbrochen
beim Bayerischen Rundfunk®, erkldrt
Marco Ehrenleitner. Der Geschiftsfiihrer
von Chiemseer Dirndl & Tracht ist {iber-
zeugt: ,,Ohne diese Radiowerbung wiren
wir bei Weitem nicht so tiberregional bekannt gewor-
den.“ Auch Robert Dottl, Vorstandsvorsitzender der
Lohnsteuerhilfe Bayern, ist von der Wirkung seiner
Radiospots im Bayerischen Rundfunk begeistert: ,,Fiir
unsere Zwecke bietet sich kein besseres Werbemedium

an.“ Und Ulrich Sonnauer, Verantwortlicher Media fiir
Mobel Mahler, betont, die Zielgruppenansprache auf
Bayern1 passe genau zu den Kunden des Hauses, die
eine Affinitdt zu qualitativ hochwertiger Leistung so-
wie zu qualitativ hochwertiger Beratung haben und
Mobel in allen Preisklassen suchen.

Wer hier so begeistert spricht, sind Kunden der
BRmedia, eine 100-prozentige Tochter und Werbezeiten-
vermarkter TV und Radio des Bayerischen Rundfunks.
Zu sehen und zu héren sind diese Interviews — zusam-
men mit den Stimmen zahlreicher weiterer zufriedener
Kunden - in ,,Universum Radio®, einer multimedialen
Gattungsplattform, die BRmedia im Sommer dieses Jah-
res gelauncht hat. Zwanzig Markenverantwortliche aus
Unternehmen unterschiedlichster Branchen berichten
hier von ihren Erfahrungen mit dem Medium Radio und
betonen die Wirksamkeit der Radioumfelder des Baye-
rischen Rundfunks.

Das Ergebnis ist ein erfrischender, kurzweiliger,
gleichzeitig hochst informativer Argumentationsan-
satz, der in der Radiobranche bislang einzigartig ist
und fiir entsprechend positive Resonanz im Markt ge-
sorgt hat (siehe Interview mit BRmedia-Marketingleiter
Wolfgang Sauer). In den Bewegtbild-Sequenzen von
Universum Radio kommen die Geschéftspartner der
BRmedia zu Wort und schildern in authentischen

Fotos: ©thinkstockphoto, © Max Topchii - Fotolia, Unternehmen
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,, Wir werben seit
40 Jahren ununterbrochen
beim Bayerischen Rundfunk.
Ohne diese Radiowerbung
wdren wir bei Weitem nicht
so tiberregional bekannt
geworden.“
Marco Ehrenleitner,

Geschéftsfihrer von Chiemseer
Dirndl & Tracht

Interviews, wie sie ihr Unternehmen und ihr
Angebot im Markt positionieren, welche Zielgrup-
pen sie ansprechen, wie es ihnen gelingt, bestehende
und potenzielle Kunden iiber Horfunkwerbung im
Bayerischen Rundfunk wirksam und effizient zu er-
reichen — und wie sie die Zusammenarbeit mit dem
Bayerischen Rundfunk und BRmedia empfinden. Die
Gesamtumsetzung von Universum Radio — also unter
anderem Konzept, Film, Schnitt, Regie, Online-Pro-
grammierung und Anzeigengestaltung — verantwortet
die BRmedia-Hausagentur Kay Kriiger Kommunika-
tion (ehemals NBB GmbH).

Alle Universum-Radio-Erfolgsbeispiele sind in Be-
wegtbild, Wort und Ton auf www.br-media.de erlebbar.
Uber eine eigene Case-Seite bekommt der Nutzer in ei-
ner kurzen Darstellung Infos zum jeweiligen Unterneh-
men und zu den jeweiligen Kampagnenzielen. Auch die
Horfunkspots der Werbekunden sind hier hinterlegt.
Hauptelement auf der Case-Seite ist das eingebettete
Video mit den Kundeninterviews und Bewegtbild-Auf-
nahmen aus der Markenwelt des Unternehmens.

Wie aber kam’s zu dem Namen Universum Ra-
dio? Radio ist, so der Leitgedanke der BR-Werbe-

tochter, ein leuchtender Media-Fixstern, um den die
Planeten im Gravitationsfeld der Werbewirkung krei-
sen — symbolhaft fiir die unterschiedlichen Wirkungs-
hebel, die Radiowerbung bedient. So zahlt Hérfunk auf
den Aspekt Branding ein, sprich: Radiowerbung
schafft Bekanntheit und Vertrauen fiir eine Marke,
emotionalisiert Markenbotschaften und baut Marken-
image nachhaltig auf.

Ebenso ist Radio, darauf weist Universum Radio hin,
das Medium der Wahl, wenn es um Targeting geht: Ra-
diowerbung spricht Horer zielgruppengenau an, plat-
ziert Werbebotschaften streuverlustarm und erlaubt so
die effiziente Aussteuerung und wirksame Optimierung
von Werbekampagnen. Und Radiowerbung kann schlief3-
lich auch hoch wirksame Selling-Impulse setzen, wie
der Nutzer von Universum Radio erfihrt: Hérfunk kur-
belt gezielt den Abverkauf an — durch die effiziente Ak-
tivierung von Kéduferzielgruppen und das gezielte Plat-
zieren von Kaufimpulsen.

Wie die derartigen Wirkungsmechanismen, die in
der Theorie manchem Planer und Markenverantwort-
lichen vielleicht bekannt sein mdgen, nun am Beispiel
der ganz praktischen Erfahrungsberichte in den unter-



NIVERSUM RADIO

Starke Marken in-einem starken Medium

BRmedia AUF TOUR
Ein mehrképfiges

TV- und Redaktions-
team der Agentur
besucht die Unterneh-
men, um die Inter-
views plus Bild- und
Tonaufnahmen vor Ort
zu erstellen.

[ |

schiedlichsten Kampagnen greifen, erfahren die Nut-
zer von Universum Radio exemplarisch bei Chiemseer
Dirndl & Tracht, der Fast-Food-Marke Subway oder
Erdinger Weissbrdu. Neben den Erfolgsbeispielen von
Moébel- und Einrichtungshdusern wie Mébel Mahler,
Mobelhof Parsberg und Mobelhof Ingolstadt und Plana
Kiichenland zeigt Universum Radio auch, wie Touris-
musmarken von Kampagnen im BR-Hérfunk profitie-
ren, so etwa bei Kdrnten Werbung, Otztal Tourismus,
Ski amadé, Skicircus Saalbach Hinterglemm Leogang,
Zell am See/Kaprun und Zillertal-Arena.

Auch fiir Fachverbdnde und Messeveranstalter ist
Radiowerbung ein méichtiges Kommunikationsins-
trument, wie Vertreter des Fachverbands Schreiner-
handwerk Bayern, der Handwerksmessenveran-
stalter GHM und der Messe Miinchen mit der
Freizeit- und Reisemesse f.re.e schildern.
Dass Radio Werbekampagnen mit krafti-
gen Abverkaufsimpulsen anrei-
chern und damit wirksam und

effizient machen kann, erfahren die Universum-Ra-
dio-Nutzer am Beispiel von Baur Versand, Value Re-
tail Ingolstadt Village und Ingolstadt Wertheim Vil-
lage sowie Matt Optik. SchlieBlich ist Radio auch das
Medium der Wahl, wenn es darum geht, erkldarungs-
bediirftige Inhalte an anspruchsvolle Zielgruppen zu
vermitteln — dafiir stehen die Universum-Radio-Er-
folgsbeispiele von Lohnsteuerhilfe Bayern und VZ
Vermogenszentrum.

Die Erstellung des Bewegtbild- und Audio-Contents
von Universum Radio bedeutet fiir die BRmedia und
ihre Agentur nattirlich einen groBen konzeptionellen,
organisatorischen und logistischen Aufwand: Jeder der
teilnehmenden Kunden — Firmeninhaber, Geschifts-

fithrer, Marketingleiter, Agenturverantwortliche
—wird von einem mehrkopfigen Film- und Re-
daktionsteam vor Ort besucht, um die In-
terviews plus Bild- und Tonaufnahmen
zu erstellen. Als Anerkennung fiir
die Teilnahme bei Universum Ra-
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»Die Zielgruppen-

ansprache auf Bayern 1
passt genau zu den Kunden
des Hauses, die eine Affinitdt
zu qualitativ hochwertiger
Leistung sowie zu qualitativ
hochwertiger Beratung
haben und Mdbel in allen
Preisklassen suchen.*

Ulrich Sonnauer, Verantwortlicher
Media fiir Mobel Mahler

.Nichts ist Uberzeugender als ein zufriedener Kunde*

Interview mit Wolfgang Sauer, Leiter Marketing bei BRmedia

Herr Sauer, was hat Sie dazu bewogen, ein so
aufwendiges Projekt wie Universum Radio zu
initiileren und umzusetzen?

Fiir uns als Vermarkter des BR-Horfunkangebots
ist es ja selbstverstandlich und alltaglich, dass
wir mit unseren Kunden sprechen, um von ihnen
zu erfahren, welche Kommunikationsziele sie
verfolgen, welche Zielgruppen sie erreichen
wollen. Das ermdglicht uns, die Werbebotschaf-
ten unserer Kunden dort zu platzieren, wo es fiir
die Horer inhaltlich, zeitlich und situativ relevant
ist. Insofern haben wir das Projekt Universum
Radio als weitere Chance genutzt, um genau bei
den Kunden nachzufragen, um Marktforschung
bei den Auftraggebern der Horfunkwerbung zu
betreiben — und um die Erkenntnisse daraus
auch Neukunden und Entscheidern aus
Media-Agenturen zugdnglich zu machen.

Wie ist es Ihnen gelungen, so viele Kunden zur
Mitwirkung bei Universum Radio zu gewinnen?

Der Kundenzugang — also das kundenseitige
Sich-0Offnen, das Gewahren von Einblicken
—wurde insbesondere ermaglicht durch die
im Markt anerkannte Beratungsleistung
unseres Verkaufsteams. Die Geschéftspart-
ner von BRmedia schétzen die hohe Kreativi-
tat unseres Beraterteams, wenn es um die
Ausarbeitung innovativer, kundenindividuel-
ler Projekte rund um das Thema Radio geht
- egal, ob im Mono-Ansatz, als Wirkungsver-
starker im crossmedialen Mix, unter
Hinzuziehen von Sponsoring oder bei der
Begleitung im Eventsponsoring. Wir horen
genau zu, um so nahe wie méglich die
Vorstellungen und Anforderungen unserer
Kunden reflektieren und umsetzen zu
kénnen. Kurz: Der entscheidende Schliissel
fir die Gewinnung von Universum-Radio-
Testimonials war die bereits bestehende, von
beidseitiger Akzeptanz gepragte, hervor-
ragende Kundenbeziehung.

Gab es denn Reaktionen aus der
Radiobranche auf Universum Radio?

Wir haben sehr viel positives Feedback
bekommen, zum Teil wurde Anerkennung
geduBert, zum Teil war echte Begeisterung
Uiber dieses bislang einzigartige Projekt zu
héren. Das zeigt, dass Universum Radio — ge-
wissermafen als Nebeneffekt — auch dazu
beitrégt, die Position von BRmedia als héchst
innovativen, kreativen und kundenorientierten
Akteur im Radiomarkt zu starken — insheson-
dere gegeniiber den privaten Wetthewerbern,
aber auch im Vergleich aller Radiovermarkter.
Zur breiten Zustimmung wird sicher auch
beitragen, dass Universum Radio auch
verstanden werden muss als unverkennbar
starkes Instrument in Sachen Gattungs-
marketing Radio.

Wie kann BRmedia die Plattform im
Verkauf nutzen?

Erfolg
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dio bekommen die befragten Kunden die Moglichkeit,
ihr Unternehmen und ihr Angebot persénlich den Ho-
rern des Bayerischen Rundfunks vorzustellen. Mit der
Online-Plattform Universum Radio ist ndmlich eine
Gattungskampagne in den Horfunkprogrammen des
Bayerischen Rundfunks verkniipft: Unter dem Slogan
,,Starke Marken in einem starken Medium* treten die
teilnehmenden Kunden dabei in jeweils 30- bis 60-se-
kiindigen Audio-Spots auf und erkldren auf authenti-
sche, liberzeugende Weise die Einzigartigkeit ihres
jeweiligen Angebots.

Die Besuche der BRmedia inklusive Kamerateam
im Kundenunternehmen werden ibrigens, so das
Feedback vieler Kunden, als sehr positiv empfun-
den. Die Gespréiche vor Ort, die Filmaufnahmen,
das Diskutieren der ,Handlung” fiir die Spots,
die jeweiligen Genre-Portrits, kurz: das Ein-
denken in das Business des jeweiligen Kunden
—all das vermittelt den Testimonials Interesse
und Wertschdtzung und intensiviert das Ver-
trauensverhédltnis zwischen der BRmedia und
ihren Geschéftspartnern.

Universum Radio diirfte also einerseits die
Kundenbeziehungen stdrken und iiberzeugende

Argumente fiir die tdgliche Vermarktungsarbeit der
BRmedia liefern, andererseits aber auch wirkungsvoll
auf die Gattung Radio einzahlen. Denn mit ihrem Auf-
tritt im Universum Radio geben die befragten Kunden
ein klares Bekenntnis zu diesem Medium ab. Auf die-
se Weise ist die BRmedia-Plattform auch ein wichtiger
und zudem glaubwiirdiger Beitrag zur Starkung des
Werbemediums Radio insgesamt — ein Projekt, von
dem alle Player der Radiobranche profitieren diirften.

von Florian Allgayer

,, Fliir unsere
Zwecke bietet sich
kein besseres
Werbemedium an.“
Robert Dottl,

Vorstandsvorsitzender der
Lohnsteuerhilfe Bayern

¢
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Zunachst mal wollen wir mit dem Projekt
und den vielen Stimmen zufriedener
Kunden die Leistungsfahigkeit von Hérfunk
vermitteln, den Share des Mediums am
Werbemarkt erhdhen und dazu beitragen,
dass das aktivierungsstarke Medium Radio
den Stellenwert im Mediamix der werbung-
treibenden Unternehmen erreicht, den es
verdient. Dies fiihrt natiirlich auch dazu,
dass das Projekt unseren Verkauf
unterstitzt. Die Erfahrung hat gezeigt, dass
nichts lberzeugender ist als ein zufriede-
ner Kunde. Insofern liefert Universum
Radio geniigend starke Argumente pro
Radio und somit auch pro BR-Hérfunk.

Die Kampagne ,Starke Marken in einem
starken Medium” und die Plattform
Universum Radio sind nun seit einigen
Monaten on air beziehungsweise online.
Koénnen Sie schon ein Zwischenfazit
ziehen, ob sich das Projekt fiir BRmedia
tatsachlich gelohnt hat?

Definitiv — aus unserer Sicht ist Univer-
sum Radio schon jetzt ein groBer Erfolg.
Wir haben viel positives Feedback aus
dem Markt bekommen. Einerseits
loyalisiert Universum Radio bestehende
Kunden, andererseits spliren wir im
Vertrieb einen ,Me-too-Effekt":

Gerade in Neukundengesprachen sind
erfolgreiche Kampagnenbeispiele ein
wichtiges Argument, und mithilfe von
Universum Radio haben wir bereits
erreicht, dass einige Kunden, die
Horfunk bislang noch nicht oder
unterreprasentiert eingesetzt haben,
ihre bisherige Mediastrategie reflektie-
ren. Diese Ergebnisse bestatigen uns in
unserem Vorhaben, Universum Radio
2015 fortsetzen zu wollen - sprich:
BRmedia wird dem Ausgangsprojekt
weitere Erfolgsbeispiele hinzufiigen und
damit die Argumentation pro Radio
weiter starken.
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MEDIA Trends

Media-Trends 2015

Die digitalen Medien bieten mit ihren Méoglichkeiten und Anwendungen

immer neue Spielwiesen. Dennoch kommen die Planer an Radio, TV und

Print mit bewdhrter Werbewirkung nicht vorbei.

Relevanz auf allen Endgeraten

,Relevantes Medium, relevanter Werbetré-
ger: Radio verzeichnet weiterhin stabile bis
wachsende Reichweiten. Das heifit jedoch
nicht, dass sich Radiomacher entspannt
zurlicklehnen; angesichts rasanter techni-
scher Entwicklungen gilt es, Trendgespiir
zu beweisen und immer vorn dabei zu sein.
Ganz gleich in welcher Form Endgerite
kiinftig die Mediennutzung prédgen, das
Radioprogramm muss iiberall prédsent sein
und seine Zusatzangebote auf die jeweilige
Nutzungssituation zuschneiden. Erhalten
muss es sich dabei seine Relevanz fiir und
seine Ndhe zu seinen Hérern. So wird Ra-
dio auch in Zukunft das Begleitmedium
Nummer eins bleiben, das tdglich Millio-
nen Menschen mit starker Bindung zu ,ih-
rem‘ Programm erreicht. Etwas, was eine
reine Streaming-Playlist eben nicht leistet.
Regionalitdt und Service garantieren die

intensive Aufmerksamkeit der Hoérer und
in der Folge eine iiberzeugende Werbewir-
kung — und das bei relevanten, grofen
Reichweiten, die ein Werbetreibender fiir

eine wirksame Kampagne braucht. Fiir
Werbung koénnte die Weiterentwicklung
etwa bedeuten: Horen wir kiinftig im Auto
einen Werbespot, liefert uns das Radiodis-
play gleichzeitig Produktbilder und die

direkte Route zur ndchsten Filiale.
Massenmedium mit individueller
Ansprache als Mehrwert — so
sieht das Radio der Zu-
kunft aus. Freuen wir
uns darauf!”

DR. GITTE KATZ,
Leiterin Marketing
& Vertrieb der SWR
Media Services

Wearables sind im Kommen

~Alles um uns herum ist schon digital
und unsere TV-, Video- und In-Page-
Angebote sind es auch! Dennoch wird
sich die digitale Welt langsam weiter
drehen und uns mit kleinen Raffinessen

immer wieder lberraschen. Online
und Mobile werden auch 2015 weiter
an Bedeutung gewinnen, und selbst
die ungeschlagene Nummer eins, TV,
wird dank der Attraktivitat von Video
weiter wachsen. Stichworte wie
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Multiscreen- und Programmatic Adver-
tising werden uns 2015 ebenfalls be-
gleiten. Sicherlich riicken zudem neue
Endgerate, sogenannte Wearables wie
Smartwatches, fiir Werbekunden und
uns Vermarkter weiter in den Fokus.
Sie setzen neue Impulse fir Strategie
und Kreation.”

MATTHIAS DANG,
Geschéftsfiihrer IP Deutschland



Die Kleider des Kaisers

.Sind Internetstrategien auf dem Priifstand? Die Marktteil-
nehmer erkennen langsam, dass nicht alles, was digital ist,
automatisch valide ist. Dass digitale Klamotten manchmal
gar keine Kleider sind. Im Gegenzug gewinnt Print, gewin-
nen die Tageszeitungen noch mehr Vertrauen. Und den
einen oder anderen neuen oder neuen alten Fan.

Wenn sich jetzt noch rumspricht, dass nicht Kiirzen son-
dern Investieren ein Zukunftsmodell ist, dann freuen wir
uns so richtig aufs nachste Jahr, auf die nachsten Jahre.”

ID-basiertes Targeting flr
innovative Kampagnen

,In der Technologiebranche dreht
sich das Rad immer schneller: neue
Gerdte werden im Quartalsrhyth-
mus vorgestellt, Apps und Services
in Rekordzeit entwickelt und Soft-
ware-Updates im Monatstakt bereit-
gestellt. Technik in immer mehr
Lebensbereichen, dabei steht der
Mensch aber stets Mittelpunkt. Sei-
ne Interessen und Bediirfnisse zu
kennen und ihn mit Lésungen und
Erfahrungen zu bereichern, ist seit
jeher die Triebfeder des Werbe-
markts. Mit ID-basiertem Targeting
und Audience Data erreichen wir ~ MARKUS FRANK,
eine bisher nicht dagewesene Rele-  Director Advertising
vanz bei der Werbeaussteuerung, & Online (A&O)
von der sowohl Werbekunden als  und Mitglied der
auch die Nutzer selbst profitieren.  Geschéftsleitung
Ich bin mir sicher, dass wir 2015 ID-  bei Microsoft
basiertes Targeting mit innovativen =~ Deutschland
Kampagnen Leben einhauchen wer-

den und den bereits eingeschlagenen

Weg erfolgreich mit unseren Unter-

nehmenskunden und Anwendern

weiterfiihren werden.”

SVEN HOLSTEN,
Geschéftsfiihrer
NBRZ Deutsche
Zeitungsallianz

q

Klarer Aufsteiger:
mobile Traffic

.Neue Publishermodelle: E-Mail-Retar-
geting und Conversion Overlays. 2014
waren die Publisher-Segmente Content-
Seiten, Deal- und Couponingportale, Lo-
yaltyprogramme und Performance Dis-
play stete Umsatzlieferanten. Klarer
Aufsteiger ist der mobile Traffic. Neben
der Verstarkung des mobilen Trends eta-
blieren sich 2015 E-Mail-Retargeting so-
wie Conversion Overlays.

Insgesamt werden da-

tengetriebene Publis-
her-Modelle zwar
wichtiger, jedoch den
Markt 2015 noch nicht
dominieren.”

&”‘

HOLGER BRANDT,
geschafts-
fiihrender
Gesellschafter
von Ad-Cons
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Horizontale Integration von
Medienkanalen in DSPs

,,2015 werden mehr und mehr Mar-
ketingkanédle an Demand-Side-
Plattformen angebunden werden.
Connected TV ist kein Fremdwort
mehr. Die ersten Video-SSPs drén-
gen ins TV. Die Integration von wei-
teren Social-Media-Kanélen neben
Facebook und Twitter mit Tumblr
und LinkedIn passiert gerade.

Weitere Plattformen wie Instagram
und Pinterest stehen ebenfalls in
den Startléchern. Digital Out of
Home-Media-SSPs ebenfalls. Bei-
spielsweise hat Mediamath Ende

Fortschreitende Digi-
talisierung der Werbung

.Der Media-Trend 2015 ist eindeutig die immer weiter
fortschreitende Digitalisierung der Werbung. Das
Mediennutzungsverhalten wird immer digitaler,
findet auf einer wachsenden Zahl von Endgeraten
statt und mobilisiert sich zudem. Es entsteht ein
Media-Eldorado: Mithilfe von gut konzipierten Mul-
tiscreen-Kampagnen kénnen Konsumenten inzwi-
schen Uber verschiedene Touchpoints zum richtigen
Zeitpunkt lber das richtige Medium mit der richtigen
Werbebotschaft erreicht werden. Wertvolle Unterstiit-
zung bei der gezielten Konsumentenansprache liefern
verstarkt Smart-Data- und Targeting-Technologien.
Im Kern wird es auch 2015 fir Media-Experten da-
rum gehen, gewiinschte Qualitatszielgruppen wirk-
sam und effizient zu erreichen.”

MATTHIAS WAHL, Geschéftsfiihrer OMS

2014 die Werbetechnologieplatt-
form Upcast Social iibernommen
und damit seine DSP-Terminals um
Facebook-Native-Ads und Twitter
Ads erweitert. Diese Entwicklung

zeigt, dass Demand-Side-Plattfor-
men immer mehr zu ganzheitli-
chen Marketing-Operating-Syste-
men werden und ldngst {iber reine
Plattformen fiir automatisierten

Handel von Werbeeinblendungen ‘
hinausgehen.”
VIKTOR ZAWADZKI, CEO von Spree?



Vollstandige
Vermessung der Welt

,Die digitale Welle wird nach dem Mar-
keting auch die Mediaplanung erfassen.
Dessen Rolle wird sich grundlegend wan-
deln: Die Mediaplaner miissen sich daran
gewohnen, dass ihre Welt bald vollstédn-
dig vermessen wird. Welches Werbemit-
tel kam bei den Print-Lesern besonders
gut an und hat anschliefend online die
meisten Klicks erzielt? Welcher Kanal hat
bei der Kampagne am besten performt?
Nahezu alles ldsst sich quantifizieren
und mit Kennziffern belegen. Deshalb ist
es fiir Mediaplaner {iberlebensnotwen-
dig, sich schon heute mit Technologien
anzufreunden und ihren Frieden mit ANDREAS HELIOS,

Zahlen und Excel-Tabellen zu machen. Senior Group Manager

Denn werden diese Zahlen nicht eigen-  Enterprise Marketing
stdndig erhoben und interpretiert, macht  Central Europe bei
es ein anderer. Und wer will das schon?!“  Adobe Systems

Smart Data und Programmatic

.Die bestimmenden Mediatrends  klassischen Fernsehen. Maglich-
fur das Jahr 2015 zeichnen sich  keiten der Regionalisierungim TV
klar ab: Neben den groBen The-  sowie die direkte Interaktion mit

men Mobile, Smart Data und
Programmatic wird insbesonde-
re die Digitalisierung des klassi-
schen TVs hin zum Addressable
TV die Medienlandschaft der
Zukunft nachhaltig pragen
und verandern.

Die Digitalisierung auf Basis
des HbbTV-Standards bietet
Marketeers gezieltes und
situatives Targeting im

KAI PROHASKA,
Director Interactive
Communications bei
teveo interactive

den Konsumenten sind keine Zu-
kunftsmusik mehr. Diese neuen
Optionen nehmen TV-Werbung
ihren ,Storfaktor’ und bieten
stattdessen malfige-
schneiderte und
informative Hilfe-
stellungen so-
wie detaillierte
Entscheidungs-
grundlagen.”

Online-KPIs
kommen auf
den Prifstand

.Online-Media-Agenturen mis-
sen kundenmispezifische Kenn-
zahlen schaffen, um Uber eine
einzelne Kampagne oder Kana-
le hinaus Ergebnisse belastbar
an Unternehmenskennzahlen
riickzubinden. Die Arbeit von
Mediaplanern und Data Analysts
ist gepragt von unterschied-
lichsten Arbeitshypothesen und
impliziten Annahmen zur Korre-
lation von KPI. Werden Zusam-
menhange nicht stets aufs Neue
hinterfragt, verliert sich der
Blick fir das grofle Ganze.

Nur mit diesem jedoch werden
die Scheingenauigkeit von Zah-
len sowie unzureichende
Kampagnen-Setups
vermieden und kénnen
die Méglichkeiten des
programmatischen 4 > &=
Einkaufs narrativ voll L ant
genutzt werden." :

BENJAMIN BIRKNER,
Head of Business
Development,
Die Online-
fabrik
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Material & Trends als Medium far
erfolgreiche Markenkommunikation

Spricht man heute iiber Trends, so liegt dieses Wort gewissermaflen etwas
zidh im Mund. Durch den hochfrequentierten Einsatz und das stetige Bemiihen
dieses Terminus ist dieser in den letzten Jahren stark iiberdehnt, ja abgeniitzt
worden. Das Wort Trend wird heutzutage mit kurzfristigen Moden vor allem

in der Popkultur und fiir jiingere Zielgruppen in Verbindung gebracht.
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NINA SALLER,

Spezialistin hinsichtlich anthropologischer
und soziokultureller Design Research.

Sie leitet global angelegte Research-
Szenarien und Trendstudien.

as heute so viel genutzte Wort ist aus dem Eng-

lischen to trend: streben, tendieren, erwach-

sen. Und dies ist durchaus sinnig. Denn Trend

bedeutet Bewegung. Das Phdnomen definiert

einen fortlaufenden Wandlungsprozess aus
den unterschiedlichsten Lebensbereichen. So findet
man Trends nicht nur in der Konsumwelt, sondern
auch in der Gesellschaft, der Wirtschaft und selbst der
Politik. Es gibt sie in den unterschiedlichsten Formen
und Intensitdten: Ob kurzfristiges Aufflackern von Mo-
detrends oder tiefgreifende, langfristige Megatrends
— sie alle basieren auf und stehen fiir Bewegung; und
mehr noch: Sie bewegen sich oftmals gegenseitig. So
hat der technologische Trend zum DataMining als
Konsequenz den Trend zur Politisierung ebendieses
aufgrund von Missbrauch. Die meisten Trends haben
einen direkten Gegentrend als Antagonisten, denn oh-
ne Gegenbewegung wiirde ein Trend auf Dauer zur
gdngigen Gegebenheit, also in sich nicht mehr existent.
So wird eine Stromung ja auch erst zum faktisch sinn-
lichen Erlebnis, sobald man die Reibung der Gegen-
stromung spiirt. Als Beispiele seien hier nur der Trend
zur ewigen Jugend und das gleichzeitige Zelebrieren
des Alters genannt. Beide Stromungen basieren auf
dem Megatrend des demografischen Wandels, der lang-
fristigen Tatsache, dass die Bevolkerung in den meis-
ten Schwellen- und Industrienationen zusehends iiber-
altert. Diese ,,Verknappung“ der Jugend hebt diese auf
einen Level erhohter Begehrlichkeit. Zudem ist es dank
standig verbesserter medizinischer Versorgung und
Erndhrungsstandards méglich, das Altern zunehmend
hinauszuzogern und ldnger allgemein leistungsfihig
zu bleiben. Jugend und Leistung sind von hohem Wert.
Doch gleichzeitig wichst aus eben dem gleichen Néhr-
boden der gesellschaftlichen Uberalterung eine Bewe-
gung hin zum Wertschdtzen und 6ffentlichen Feiern
des Alters: Menschen in Wiirde gealtert und mit einem

individuellen Stil, der sich nicht den klassischen Alters-
regeln und Konventionen unterordnet, werden zuneh-
mend auf Laufstegen, in der Werbung und in einschla-
gigen Hochglanzmagazinen abgebildet. Und der Slogan
,40 ist das neue 20“ wird zum Leitsatz einer ganzen
Generation der letzten geburtenstarken Jahrgidnge.

Diese Beispiele zeigen, wie komplex und viel-
schichtig die Welt hinter dem schnéden Begriff Trend
doch ist. Und mehr noch: Das Wissen um diese Bewe-
gungen und Stromungen birgt Wissen um zukiinftige
Verdnderungen und mogliche Richtungswechsel in
den unterschiedlichsten Bereichen des Lebens und
damit wichtige Information zur Markt- und Marken-
steuerung.

Durch das sinnvolle Verkniipfen von Trends, Ziel-
gruppe und Marke ist so eine Aufwertung ebendieser
moglich. Um sie dauerhaft stabil und zeitgem&B und
letztendlich auch erfolgreich zu halten, miissen sich
Marken dem Markt anpassen. Ohne ihre ureigene Iden-
titdt zu verleugnen, miissen Marken mit den individu-
ellen Bediirfnissen der Gesellschaft wachsen und auf
sie ihrer eigenen Art entsprechend reagieren. So wer-
den Marken langfristig geformt, ohne ihre Identitédt zu
verlieren.

Doch was bedeutet dies alles fiir die Produktent-
wicklung? Wie miissen Produkte gestaltet sein, um
vom Konsumenten richtig und ehrlich, wahrhaftig
wahrgenommen zu werden?

Wahrnehmung ist gemeinhin definiert als ,,... der
Prozess und das Ergebnis der Informationsgewinnung
und -verarbeitung von Reizen aus der Umwelt (...) eines
Lebewesens durch das unbewusste und/oder bewusste
Filtern und Zusammenfiihren von Teil-Informationen
zu subjektiv sinnvollen Gesamteindriicken” (Quelle:
Wikipedia, Wahrnehmung).

Es handelt sich also ganz einfach formuliert um das
bewusste und/oder unbewusste Aufnehmen und Ver-
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MARKE Wahrnehmung

Die rasant voranschreitende technologische Ent-
wicklung machte es in den letzten Jahren méglich, zu
einer Informationsgesellschaft mit dominant visuel-
lem Fokus zu wachsen. Wir sind zu visuellen Wesen
geworden, entwickelten Produkte, welche mehrheitlich
iiber diesen einen Sinneskanal reizvoll erfasst werden
kénnen und bewerteten und verarbeiteten unsere Um-
gebung so automatisch mehr und mehr hinsichtlich der
visuellen Reize. Diese Reize und die dahinterliegenden
technischen Méglichkeiten nahmen immer mehr zu —
bis wir in einer Phase der allgemeinen visuellen Uber-
lastung und der Erkenntnis dartiber angelangten. Reiz-
tberflutung wird gerade im urbanen Raum zu einem
immer dominanteren Problem. Die Metropolen visuell
zu sdubern, ist neben der Reduktion von Feinstaub und
Ldrm ein Thema von steigender Wichtigkeit.

Hierbei geht es jedoch nicht um das Ausloschen
jeglicher visueller Reize, die wir fiir unsere Wahrneh-

mung bendtigen. Doch gilt es
zum einen, das richtige MaB zu

arbeiten von verschiedenen Rei-

zen zu einer individuell geprag-
ten Gesamtinformation tiber un-
sere Umwelt. Der ausschlagge-
bende Punkt hierbei ist die
Individualitét, die Subjektivitat
von Wahrnehmung als solcher.
Wir nehmen wahr, wie wir ge-

Auch die Realitdit der
Umwelt ist es, die uns
tagtdglich beeinflusst
und so verdndern
Stromungen der Trends
auch, was und wie wir
wahrnehmen.

finden und visuellen ,,Miill“ zu
vermeiden. Zum anderen geht es
darum, nach einer Zeit der Zu-
riickhaltung die anderen vier
Sinne neu zu beleben und zu
fordern. Daraus erwiéchst ein
wichtiger Trend: Eine neue
Sinnlichkeit verfiithrt uns, Pro-

priagt wurden, wie wir gelernt
haben. Neben rein biologischen
Aspekten wie Alter und Geschlecht spielen so auch
kulturelle und soziale Faktoren eine Rolle. Es geht um
die individuelle Erfahrung, letztendlich auch in Bezug
auf Produkte und Marken. Diese messbar und bewert-
bar zu machen, ist ein Schliissel fiir zielgruppenorien-
tierte und nachhaltige Produktentwicklung. So ermég-
licht beispielsweise die strategische Design Consulting
Agentur designaffairs GmbH ihren Kunden mit einem
eigens entwickelten Tool das Messen der ganzheitli-
chen Wahrnehmung von Produkten. Mit ihrer HUX
(Holistic User Experience) schaffen die Kreativen fiir
ihre Kunden eine valide evaluierbare Basis aus hoch-
individuellen und teils unbewussten Werten.

Doch auch die Realitdt der Umwelt ist es, die uns
tagtdglich beeinflusst und so verdndern Strémungen
der Trends auch, was und wie wir wahrnehmen.
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dukte wieder taktil zu erfahren.

Wir wollen uns nicht nur an der
julleren Form laben, sondern die unterschiedliche
Materialitdat fithlen, Unterschiede in Oberflichen-
struktur und Temperatur spiiren und uns ein ganz-
heitlicheres Bild von unserer Umwelt machen. Denn
jeder Sinn, der zuséitzlich angesprochen wird, tragt
zur dauerhaften Verankerung des Erfassten bei und
bewirkt so auch eine langfristige Speicherung der
wahrgenommenen Information iiber Produkt und
Marke. Gefiihlte Wertigkeit, welche eine rein visuell
wahrgenommene Wertigkeit ergdnzt und unterstiitzt,
gibt uns im wahrsten Sinne des Wortes letztendlich
ein ,,voll-wertiges” Bild. Genau das ist es, was heut-
zutage gute Produkte ausmacht: Eine ganzheitliche
und strategisch stimmige Gestaltung, welche auf die
bewussten und unbewussten Bediirfnisse der Konsu-

menten eingeht. von Nina Saller
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vieles mehr flr Ihr Unternehmen - das umfangreiche Portfolio von CEWE-PRINT.de bietet
Ihnen immer das passende Produkt in der von Ihnen gewlinschten Auflage. Und in bester
Druckqualitat.

Markenqualitat, auf die Sie sich verlassen kénnen.

Modernste Druckmaschinen und unsere erfahrenen Mitarbeiter garantieren Ihnen hochwer-
tige Druckerzeugnisse in Markenqgualitat - aber zu fairen Online-Preisen. Basis-Datencheck,
kostenfreie Druckmuster, optionale Proofs, schnelle und verbindliche Lieferzeiten, umwelt-
bewusster Druck, kostenloser Versand, Kauf auf Rechnung: Auch beim Thema Service ist
CEWE-PRINT.de |hr starker Partner.

Persénliche Beratung.

Sie haben Fragen zu unseren Produkten, |hrer Bestellung oder zum Lieferstatus?
Rufen Sie uns gerne an - wir sind jederzeit fir Sie da.

0800-60 222 60
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O Mensch! Gib acht!

 Alus tiefem “haum bin ich erwachi: -

 Und bicfen als dor Tag gedacht
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Alle Lust will Ewigkeit.
Markeninszenierung tber Haptik

Stellen Sie sich vor: Sie sind auf der Suche nach einem Werbedienstleister,
der ein Logo fiir Sie entwickeln, Ihre Imagebroschiire designen,

Ihren Web-Auftritt erstellen soll - eben das ganze Paket rund um die visuelle
Kommunikation. Und erfahren zu Ihrer Erleichterung und Bereicherung erst
einmal, dass Farbe wichtig ist, und man Ihnen eine ganz tolle aussuchen wird.

Klingt naiv und nicht ganz glaubwiirdig, nicht wahr?
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ALFRED KONIG,

Geschéftsfiihrer Kénig Konzept,
Kommunikations- und Produktions-

un, dann ersetzen Sie doch versuchshalber mal
den Begriff Farbe durch Haptik, und schon
sind wir wieder in der Realitét gelandet. Denn
wie viele Homepages und Werbebroschiiren
der Branche iibertreffen sich nicht gegenseitig
mit Aussagen wie ,,Haptik ist wichtig® und ,,das Papier
hat eine tolle Haptik“. Akzeptieren Sie das als Ent-
scheidungsgrundlage, Thr wertvolles Werbebudget fiir
Papier, Druckmedien und Haptik auszugeben? In Kon-
kurrenz zu Social Media ...? Na, ich hoffe doch nicht,
dass Sie sich damit zufrieden geben.

Tatsédchlich kénnen Sie in einer Welt, die zugeknallt
ist mit immer austauschbareren Text- und Bildbotschaf-
ten, mit realer haptischer Kommunikation punkten und
an Wettbewerbern vorbeiziehen. Aber mit inhaltsleeren
Hinweisen auf tolle Haptik gelingt dies nicht.

agentur.

Fragen Sie nach, was sich hinter der ,,tollen Haptik*
tatsdchlich verbirgt! Nicht viel prdaziser landen Sie jetzt
wahrscheinlich bei der Worthiilse der ,,angenehmen*
Haptik. Selten bis nie jedoch ist von situationsangemes-
sener Haptik die Rede oder der Ubersetzung der fir-
menspezifischen Kommunikationsbotschaft in Haptik.
Nichts von dem also, worum es geht.

Situationsangemessene Haptik, die eine Bot-
schaft kommuniziert. Was verbirgt sich dahinter?

Um ein drastisches Beispiel zu geben: Ein Hersteller
von Rattengift vertreibt ein unangenehmes Produkt —
dazu gedacht, einem unangenehmen Problem Herr zu
werden. Die Adressaten des Gifts sollen zwar nicht
unnotig leiden, Mitgefithl konnen sie aber weder vom
Hersteller noch vom Anwender des Erzeugnisses er-
warten. Hinter der Kaufabsicht steht der Wunsch nach
Tod und Verderben — die unangenehme Wirkung ist
also das Produktversprechen!

Fazit: Die Verpackung kann sich nicht nur so an-
fithlen wie die beabsichtigte Wirkung, sie sollte es
unbedingt, schlicht der Kongruenz von Produkt und
haptischer Aussage folgend.

Eine flauschigweiche ,,angenehme* Haptik kénnte
hingegen sogar bewirken, dass der Kdufer plotzlich
Bilder von siiBen kleinen Mduschen mit groBen dngst-
lichen Augen vor sich hat und am Ende noch Skrupel
bekommt ...

Und apropos Méduschen — immer wieder kommt
es vor, kindersicherer Verschluss hin oder her, dass
neugierige Kinder sich vergiften, weil sie die gegen
die Ratten gerichteten Pillen fiir Leckerzeug halten.
Wenn sich die Verpackung nicht kindgerecht anfiihlt
und die falsche Zielgruppe ,eigener Nachwuchs*
abschreckt, ist das ein sehr willkommener Zusatz-
nutzen.

6:2014
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An dieser Stelle haben wir also begonnen, den wich-
tigen Sprung von der Haptik hin zur haptischen Kom-
munikation zu machen, von mir wie folgt definiert:

Haptische Kommunikation bedeutet, dass eine

zu kommunizierende Botschaft (iber spezifische
Beriihrungssignale transportiert wird und nicht
primdr tber Wort und Bild.

Zielgerichtete haptische Kommunikation findet
statt, wenn Beriihrungsempfindungen keine
beliebigen sind, sondern solche, die voraussagbar
hervorgerufen werden kénnen.

Aus diesen beiden Aussagen ergeben sich eine Fiille
von Schlussfolgerungen und Auswirkungen, darunter
Antworten auf die drei grundlegenden Probleme des
modernen Marketings, ndmlich

¢ Bediirfnisiibersdttigung (fast alle haben schon
fast alles)

¢ Riickzug von Konsumenten aus klassischen
Mairkten (viele wollen plotzlich etwas anderes,
und vieles davon kann man gar nicht kaufen)

e Werbeverweigerung (gegeniiber Text- und Bild-
botschaften).

Um das Letztere aufzugreifen: Wahrend
sich viele zwischenzeitlich fast re-
flexartig vor konventionellen
Werbebotschaften wegdu-
cken, werden haptische
Botschaften aktiv ge-
sucht. Das ist, als

wiirden Sie plotz-

6:2014
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lich freiwillig die Werbung einschalten im Fernsehen,
statt sie wegzuzappen. Klingt utopisch, ist es aber lange
nicht so sehr, wie es sich zundchst anhért.

Von (situationsangemessenen) haptischen Reizen
kann man ndmlich kaum genug bekommen. Haptische
Kommunikation folgt, sehr kurz auf den Nenner ge-
bracht, den Gesetzen von Lust und Schmerz. Wo Lust
oder Schmerz zu erwarten sind, schaltet das Gehirn in
einen anderen Modus. Wo Lust ist (da kimen wir all-
mihlich tatsdchlich zur angenehmen Haptik), sucht
man die Wiederholung und die Reizsteigerung. Denn
alle Lust will Ewigkeit, will tiefe tiefe Ewigkeit ...

Ja, das klingt nicht nur toll, das ist auch toll, was hap-
tische Kommunikation bewirken kann, oder vielmehr
konnte, wenn sie konsequent angewandt wiirde. Hapti-
sche Kommunikation kann zur gelebten Utopie werden,
wenn auch eben nicht bloB dadurch, dass man einen Wer-
beprospekt auf einem ,,tollen haptischen Papier* druckt.

.Corporate Haptics" ist das Zauberwort.

Die CI, bisher fast allein bestimmt durch visuelles De-
sign, bekommt plotzlich eine dritte Dimension. So wie




Wo Lust ist (da kiimen wir
allmdhlich tatsdchlich zur
angenehmen Haptik),

sucht man die Wiederholung
und die Reizsteigerung.
Denn alle Lust will Ewigkeit,
will tiefe tiefe Ewigkeit ...

Markenunternehmen, im richtigen Kontext prédsen-
tiert, schon durch eine Farbe, eine bestimmte Typo-
graphie oder was auch immer erkannt bzw. vorausge-
ahnt werden, bevor das Logo eingeblendet wird,
erkennen Sie nun eine Firma an ihrer Haptik. Sie wird
plotzlich fiihlbar. Ich schreibe hier bewusst, die
Firma wird fithlbar. Nicht nur das Produkt.
Denn Corporate Haptics bedeutet, dass ein
einheitlicher haptischer Auftritt verwirk-
licht wird, der alle Ebenen der Firmen-,

Marken- und Produktkommunikation
durchzieht.
Dies bedeutet notwendigerwei-
se ein Zusammenwachsen von
Design, Produktentwicklung,
Produktion. Das frische Deo
riecht nicht nur so, auch die
Haptik ist ,,frisch“: Der Deo-
stick spricht dieselbe hapti-

sche Sprache wie seine Ver-
packung, wie der Werbepros-
pekt, wie die Tiirklinke der Boutique, in der

Sie ihn kaufen ... .

Viele visuelle Designer kommen nun schnell an die
Grenzen ihrer Vorstellungskraft. Was ist eine ,,frische
Haptik ...“? Ich kehre zum Anfang zuriick und drehe
nun in die Gegenrichtung: Was ist eine frische Farbe?
Warum bieten sich solche Farben, die zwar mit einer
gewissen Subjektivitdt ausgewdhlt werden konnen,
eher an als beispielsweise schwarz?

Haptische Kommunikation ist ein genauso komple-
xes Vorhaben wie visuelle Kommunikation und ldsst
sich ebensowenig wie ein mehrjihriges Grafikdesign-
studium auf ein paar Tipps reduzieren.

Haptisches Design und haptische Kommunikation
funktionieren jedoch nach dhnlichen Prinzipien: Am
Anfang steht die Definition der Kommunikationsbot-
schaft, abgeleitet aus einer Fiille von Fragen, die das
Produkt, die Zielgruppe, die Firmenhistorie usw. be-
treffen. Daraus werden Schliisselbegriffe gebildet, die
nach bekannten und unbekannten Methoden in die
Sprache der Markenkommunikation eingebettet und
dann haptisch iibersetzt werden.

Nochmals der Begriff Utopie: Es ist noch keine vier-
zig Jahre her, da galt der Telekommunikationsmarkt
als gesittigt. Das marktsédttigende Produkt war grau
und hatte eine Wiahlscheibe. Smartphones gab es
schon — aber nur in Science-Fiction-Filmen. Jetzt gibt
es sie in der Realitét, utopischer noch als in den Uto-
pien. Und warum? Weil man sich darangemacht hat,
einer naheliegenden Vision Leben einzuhauchen.
von Alfred Konig
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RUDIGER MAASS,

Geschéftsfiihrer
Fachverband Medienproduktioner e.V.
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ines der Erfolgsgeheimnisse von Printproduk-

ten ist die Multisensorik. Sinnliche Eindri-

cke, wie sie spiegelnde, metallisch gldnzende

Broschiiren oder duftende Verpackungen

bewirken, beeinflussen die Wahrnehmung
durch die Empfinger um ein Vielfaches.

Der beste Weg, um Aufmerksamkeit, Interesse
und Begeisterung zu wecken, ist die Emotionali-
sierung. Sie ruft verschiedene Verhaltensweisen
wie etwa den Spieltrieb hervor. Printprodukte
werden in die Hand genommen und bei entspre-
chender Emotionalisierung genauer betrachtet.
Das hat gleich zwei positive Folgen: Zum einen
bleiben sie dadurch wesentlich ldnger in Erinne-
rung. Zum anderen wird die Emotion bzw. das
Interesse auch auf die Marke und das Unterneh-
men iibertragen.

Emotionalisierung gelingt unabhéngig von In-
halten immer dann, wenn menschliche Sinne an-
gesprochen werden. Optik und Haptik beeinflussen
also den Erfolg von Printkommunikation ebenso
wie Olfaktorik und Akustik. Besonders solche Ef-
fekte, die aus dem Rahmen fallen und das Ubliche
Werbe-Einerlei durchbrechen, hinterlassen einen
bleibenden Eindruck. Trotzdem spricht ein GroB-
teil der Werbedrucksachen gezielt lediglich die
Optik an. Diese ist tatsdchlich fiir den ersten Ein-
druck ausschlaggebend.

Wenn es jedoch um Kaufentscheidungen geht,
spielen weitere Sinneseindriicke eine dhnlich wich-
tige Rolle. Umfangreiche Studien, zum Beispiel von
Millward Brown, belegen, dass Markentreue und
Werbeerinnerung vor allem dann signifikant stei-
gen, wenn gleichzeitig mehrere Sinne angeregt wer-
den. Das ldsst sich sogar wissenschaftlich nachwei-
sen. Der fiir bestimmte Reize zustdndige Bereich im
Gehirn wichst messbar, wenn er tiber lingere Zeit
hinweg stimuliert wird. Forscher der Ruhr-Univer-
sitdt Bochum haben beobachtet, dass dieses Phino-
men weiter verstarkt wird, wenn mehrere Reize

6:2014
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.Fur uns als Agentur ist der Printbereich auch
in Zeiten der zunehmenden Digitalisierung ein
wichtiger Kommunikationskanal, dessen Anfor-
derungen sich allerdings in den letzten Jahren
stark gewandelt haben und auch kiinftig weiter
verdndern werden.

Um Druckobjekte heute zielfiihrend zu nutzen,
missen sie in den Kommunikationsmix einge-
bunden werden und das Gesamtkonzept als
ergdnzende MaBnahme abrunden. Speziell
Printerzeugnisse bieten die Mdglichkeit, dem
Konsumenten die Geschichte einer Kampagne
optisch und auch haptisch zu erzdhlen, um so
zusatzliche Kaufimpulse zu setzen.

Vor allem Veredelungstechniken spielen eine
grofBe Rolle, um sich im Briefkasten, bei der Ver-
kaufsliteratur fiir ein Produkt oder am Point of
Sale von der breiten Masse abzuheben. Dies kann
die Kommunikation besonders fiir hochwertige
Produkte entscheidend aufwerten.

Um diesen zusatzlichen Impuls in der Kommu-

6:2014
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nikation mit der Zielgruppe optimal zu nutzen,
ist es wichtig. dass die ausgewahlten Verede-
lungstechniken zu dem Produkt oder der Ge-
schichte einer Kampagne passen und einen
Mehrwert fir den Kunden erzeugen. Viele Un-
ternehmen nutzen die Moglichkeiten der Ver-
edelung zurzeit noch nicht zielgerichtet genug
und agieren nach dem Motto ,viel hilft viel". Ef-
fektiver ist aber ein strategischer Einsatzan den
richtigen und vor allem logischen Stellen.

Die Kunst beim Einsatz von Veredelungen ist,
dem Konsumenten schon bei dem ersten Kon-

»Die Anforderungen an Printerzeugnisse haben
sich stark gewandelt. Mithilfe von Veredelungs-
techniken konnen Produkte aufmerksam-
keitsstark inszeniert werden.*

Dennis Paul, Head of Print Production,
Scholz & Friends NeuMarkt

takt das Produkt erlebbar zu machen, sodass
er, ohne es liberhaupt in den Handen gehabt zu
haben, ein Gefiihl fiir seine Hochwertigkeit be-
kommt.

Nehmen wir als Beispiel eine Uhr. Besonders
im hochpreisigen Segment ist eine anspre-
chende Darstellung in der Verkaufsliteratur
wichtig, um Kaufimpulse zu generieren. Nutzen
wir einen Kaltfolientransfer,

kénnen wir die Uhr mit ei-
nem metallischen Effekt
aufmerksamkeitsstark




zeitgleich verarbeitet werden miissen. In diesem Fall
arbeiten benachbarte Zellen besser zusammen.

Aufgrund der zahlreichen Moglichkeiten der
Druckveredelung gelingt die multisensorische Kun-
denansprache gerade mit gedruckter Kommunikation
in besonderer Weise, denn in diesem Bereich ldsst
Print andere Medien weit hinter sich.

Ich sehe was, was du nicht siehst

Fir die Optik eines Printprodukts sind zunéchst vor
allem Formgebung und Farbigkeit malBgeblich. Hier
eroffnen sich bereits vielfédltige Gestaltungsmoglich-
keiten, die proaktiv, ohne das Druckprodukt in die
Hand zu nehmen, wirken.

Im zweiten Schritt folgen dann Signale, die den
Rezipienten proaktiv zum aktiven Erleben des Print-
produkts animieren. Ein tolles Beispiel dafiir sind
Lentikularverfahren. Eine Differenzierung vom Stan-
dard, die den Empfdngern zusétzlich einen echten
Erlebnis-Mehrwert verspricht. Unabhédngig vom In-
halt ist das Printprodukt so interessant, dass es auf-
bewahrt und zum Beispiel als On-Pack-Promotion
unter Umstdnden sogar gesammelt wird. Trotz mess-

und hochwertig inszenieren. So verschafft die ge-
druckte Anmutung dem potenziellen Kaufer einen
Eindruck, der nah an dem tatsachlichen Erschei-
nungsbild des Produktes ist.

Oder wir méchten im Katalog eines Autoherstellers
eine erstklassige Ledergarnitur hervorheben. Hierfir
haben wir die Maglichkeit, eine Lederhaptik zu inte-
grieren, um den Konsumenten so ndher an das Pro-
dukt heranzufiihren und mit einer auBergewohnlichen
Inszenierung zu Uberraschen. Zielgerichtet wird die
Aufmerksamkeit des Konsumenten auf die Vorziige
des Autos gelenkt, und er bekommt schon vorab einen
Eindruck von der exklusiven Ausstattung.

Diese zwei Beispiele zeigen exemplarisch, wie Verede-
lungen optimal eingesetzt werden kénnen, um den
Kommunikationsmix zielgerichtet zu unterstiitzen und
fur den Kunden einen echten Mehrwert zu schaffen.
Marken kdnnen die Geschichte ihrer Kampagne im
Printbereich besonders wirkungsvollinszenieren, vor-
ab den Kunden realitdtsnah an das Produkt heranfiih-
ren und dessen Qualitat hervorheben.”

barer Wirksamkeit schlummert hier noch ein gewal-
tiges Potenzial.

Den Spieltrieb regen aber auch zum Beispiel ther-
mochromatische Farben und Lacke an. Diese werden
bei Temperaturverdnderungen transparent oder geben
versteckte Bilder frei. Somit kann gleichzeitig das
Niitzliche, aufmerksamkeitssteigernde Effekte, mit
dem Praktischen, dem Produkt- und Markenschutz,
verbunden werden. Die Farben reagieren sowohl auf
die Umgebungstemperatur als auch auf Kérperwérme,
Sonneneinstrahlung oder Warme durch Lichtquellen.

Sinnliche Erfahrungen

Fiir die entsprechende Haptik und Akustik sorgt in ers-
ter Linie der gewdéhlte Bedruckstoff. Allein Papiere oder
Kartonmaterialien bieten aufgrund verschiedener Ober-
flachenstrukturen sehr unterschiedliche Sinneseindrii-
cke. Dariiber hinaus ldsst sich mit Pragungen, Relief-
oder Strukturlacken auch die Haptik unterschiedlicher
Materialien simulieren. Die Blindprdgung ist beispiels-
weise ein Veredelungsverfahren, das vollstdndig ohne
weitere Farben oder Folien auskommt. Es werden ein-
fach mit einem Prédgestempel bestimmte Stellen oder
Motivelemente vertieft bzw. hervorgehoben.

In der Kundenkommunikation wird vor allem die
Olfaktorik, der Geruchssinn, noch weitgehend vernach-
lassigt. Dabei ist die Wirkung von Diiften sehr nachhal-
tig und intensiv. Tatsdchlich werden bestimmte Gerii-
che sehr lange Zeit erinnert und mit bestimmten Gege-
benheiten der Vergangenheit wie auch mit Marken und
Produkten in Verbindung gebracht. Zudem trédgt der
Geruch in grofem MaB dazu bei, dass sich Kunden am
PoS wohlfiithlen. Gerade beim PoS-Marketing sollte
deshalb die Olfaktorik eine entscheidende Rolle spie-
len, um Kunden zu verfithren und zu binden.

Kundenorientierung im Fokus

Entsprechen Druckprodukte den individuellen Interessen
der Zielgruppe, dann steigert sich der Wert und damit der
Nutzungsgrad des Printprodukts um ein Vielfaches. So
sind Streuverluste bei veredelten Mailings nachweislich
deutlich geringer als bei unveredelten Massenprodukten.

Dazu gehort aber auch, das ggwonnene Interesse mit
relevanten Inhalten weiter zu festigen. Das gelingt eben-
falls am besten durch eine hohe Kundenorientierung. Nur
wenn der Inhalt tatsdchlich fiir den Empfénger interes-
sant ist und ihm einen Nutzen stiftet, wird er die zugrun-

6:2014
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.Als Markenagentur mit Schwerpunkt auf B-
to-B-Kunden sind wir haufig mit einer weit
verbreiteten Fehlwahrnehmung konfrontiert.
Im Gegensatz zu privaten Konsumenten ste-
hen gerade Entscheider liber den Kauf von
Produktions- und Investitionsgiitern in dem
Ruf, Kaufentscheidungen niichtern und rein
sachlich zu treffen. Emotionen sind ihnen
demnach fremd und die Leistungen der An-
bieter sind fir sie prinzipiell vergleichbar.
Letztlich zahlt nur der Preis — und wer zu
teuer ist, fallt automatisch aus dem Raster.

Die Realitat zeigt ein vdllig anderes Bild. Das
Gefiihl, etwas Besonderes zu kaufen, ist auch
fur den Industriekunden entscheidungsrele-
vant. Er ist durchaus bereit, einen héheren
Kaufpreis zu tolerieren, sofern es dem An-
bieter gelingt, den Mehrwert spiirbar und
erlebbar zu machen, mit anderen Worten: ein
Marken- und Einkaufserlebnis zu schaffen,
das ihm Entscheidungssicherheit verleiht.
Veredelte Printprodukte kdnnen im Kaufpro-

,»Die Vorstellung, dass im B-to-B-
Bereich Kaufentscheidungen emotionslos
getroffen werden, ist durch die Praxis
eindeutig widerlegt.”

44 marke 41
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de liegende Botschaft dankbar annehmen. Im besten Fall
gelingt es dann sogar, einen tatsdchlichen Dialog zwi-
schen Unternehmen und Interessenten aufzubauen.

Erfolgreiche Kommunikation

AuBen hui und innen pfui ist mit Sicherheit die falsche
Losung, denn nicht erfiillte Erwartungshaltungen wer-
den von Kunden mit zukiinftiger Missachtung bestraft.

Werden Printprodukte speziell an individuellen
Interessen ausgerichtet, erreicht der Inhalt den Kunden
nicht nur, sondern interessiert ihn auch. Informationen
wie auch Veredelung sollten dem Empfinger einen ech-
ten Mehrwert, einen zusétzlichen Nutzen liefern kon-
nen. Damit er6ffnen die Moglichkeiten des Prints neue

Michael Hantke, Geschéftsfiihrer monsun media

Moglichkeiten der Kommunikation.

zess eine entscheidende Rolle spielen, da
sie das Markenempfinden des Kaufers be-
starken. Sie stellen den direkten Kontakt mit
dem Produkt oder der Dienstleistung her
und bestatigen den ersten, oft fliichtigen
visuellen Eindruck, den zum Beispiel eine
Website vermittelt. Ein Werbemittel, das
mehrere Sinne anspricht, ist ein Instrument
der Uberzeugung, das nachhaltiger wirkt.
Hersteller von Automatisierungslésungen
appellieren also nur scheinbar
zu Recht an den analyti-
schen Sachverstand ihres
Gegeniibers, wenn sie in
ihren Broschiiren mit Zah-
len und Fakten zu iber-
zeugen versuchen. Die
Distanz zum eigentlichen
Markenversprechen
kénnte jedoch an die-

ser Stelle nicht gro-

Ber sein. Denn ein

von Riidiger MaaR

Versprechen besteht in erster Linie nicht aus

Zahlen und Fakten, sondern in dem Empfin-

den, dem richtigen Anbieter gegeniiber zu

sitzen. Eine gezielt veredelte Broschiire hebt

das Besondere hervor, das eine Marke aus-

macht: den feinen Unterschied. Ein Bau-

unternehmen, das mit einer Titelseite in

Asphalt-Haptik eréffnet, bekennt sich nicht

nur offen zu Qualitdt und Kompetenz. Es ver-

mittelt das sichere Gefiihl, in seinem Ele-

ment, sprich: zuhause zu sein. Vergleichba-

re Effekte kénnen mit vielen Industriegiitern

erreicht werden, seien es Glasfassaden
oder Oberfldchen von Maschinen.

Als Medien, die auf Beriihrung, Kontakt und

sinnliche Wahrnehmung abzielen, leben Print-

produkte von einem natiirlichen Uberra-

schungsmoment, das ein Marken-

erlebnis nachhaltig macht.

Entscheidend sind darum

die Touchpoints, die Orte,

an denen sie zum Einsatz

kommen. Ist der Ort tref-

fend gewahlt, erreicht

man dadurch ein Kom-

munikationsziel, das in

Geld kaum aufzuwie-

gen ist: eine gemein-

same, positive Erin-

nerung.
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Print fasziniert,
Inspiriert, verfuhrt

Unser Gehirn stuft Gedrucktes als
,merk-wiirdig“ ein, mehr noch, unser
Gehirn braucht zur Weiterentwicklung das
haptische Erlebnis. Print ist relevant und
die Basis fiir verlegerische Erfolgsmodelle.
Wenn wir uns auf das verlegerische
Kerngeschidift konzentrieren und den
Lesern hervorragende Printprodukte bieten,
mit Inhalten von héchster journalistischer
Qualitdt und einer einzigartigen Bild-
sprache, werden wir auch in Zukunft die
Kraft der Printmarken auf alle relevanten
Kandile verlingern kénnen, um so
weiterhin ,,Proud of Print“ zu sein.

Waltraut von Mengden,
Erste Vorsitzende VDZ/Verband Deutscher Zeitschriftenverleger.
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Bayerischer
Printmedienpreis 2014

Aigner wurdigt Innovationen
der Printbranche

Im Rahmen der festlichen Verleihung des

Bayerischen Printmedienpreises 2014 auf

Schloss Nymphenburg mit rund 365 Gdsten

zeichneten die Bayerische Staatsregierung und

die Branchenverbdnde Verband Bayerischer
Zeitungsverleger e.V. (VBZV), Verband Druck
und Medien Bayern e.V. (VDMB) und Verband
der Zeitschriftenverlage in Bayern e.V. (VZB)

zum 14. Mal innovative Konzepte, Ideen

und Techniken der Printmedienbranche aus.

ettina Bdumlisberger, Chefredakteurin des
Miinchner Merkurs, iibergab den mit 10000 Eu-
ro dotierten Innovationspreis an den Jung-Un-
ternehmer Daniel H6ly aus Bonn fiir sein Pro-
jekt SHIFT. Die Laudatorin nannte das Projekt
ein Magazin fiir Menschen mit Mut zur Verdnderung.
Gegriindet von einem waschechten Digital Native rich-
tet sich SHIFT in erster Linie an eben diese — junge
Erwachsene zwischen 20 und 35 Jahren, die mit dem
Internet groB geworden sind. Inhaltlich handelt es sich
um einen Mix aus Debatten-, Unterhaltungs- und Ge-
sellschaftsmagazin — transportiert iiber eine innovati-
ve Bildsprache.
Der enge Austausch mit den Lesern ist eine der gro-
Ben Innovationen von SH/FT: Gemeinsame Blattkritik
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via Google Hangouts on air, Feedback zum vorlaufigen
Cover via Twitter und zusétzliche Online-Inhalte ver-
deutlichen, was heutzutage moglich ist. Ergdnzende
Videos, Blogartikel und Audio-Versionen sowie ein
34-seitiges Online-Add-on via Issuu zeigen, wie sich
Print und Online nicht ersetzen, sondern sinnvoll er-
gdnzen konnen.

Helmut Markwort, Herausgeber des Focus-Maga-
zins, und zusammen mit Hubert Burda selbst Preistra-
ger aus dem Jahr 2000, vergab als Laudator den Unter-
nehmerpreis. Der Preis ging an die Mittelbayerische
Zeitung fir ihr Projekt , Kommunalwahl®. Die Jury
befand, dass ,,mit dem Projekt ,Kommunalwahl‘ ein
sehr innovatives Konzept gefunden wurde, das in der
Umsetzung das Printmedium weiter tragt und dessen

Fotos: © Michael Haggenmdiiller
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Oben:
Empfang in Schloss
Nymphenburg

Rechts:
Impressionen

Erfolg sich an den hohen Auflagen und Zugriffszahlen
widerspiegelt®. Die Verbindung vom Printmedium zur
digitalen Informationsdarbietung ist zudem schliissig.
Besonders die verlegerische Leistung der Mittelbaye-
rischen Zeitung verdient daher Beachtung und ist aus-
schlaggebend fiir die Vergabe des Unternehmerpreises
an diesen Verlag.

Den Technikpreis gewann die Heidelberger Druck
AG fiir ihre Speedmaster XL 162-8P. Professor Jochen
Rédeker, Geschiftsfithrer der renommierten Design-
Agentur Strichpunkt aus Stuttgart, iiberreichte als
Laudator den Technikpreis an die Geschaftsfithrung.
Die Speedmaster XL 162-8P ist eine Achtfarben-Bogen-
offset-Maschine mit Wendung im Format 121x162 cm.
Sie ist seit 2013 offiziell in Serie verfiigbar und kombi-
niert drei innovative Technologien, die im groBforma-
tigen Bogenoffset einzigartig sind. So werden ein Qua-
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Unten: Stefan Riihling & Dr. Kurt
Eckernkamp, Vogel-Medien-Gruppe

\._7[_ YERBAND
f -g DRUCK
= METIEN

BAYERN

litdts- und Produktionsniveau erreicht, das im groB-
formatigen Bogenoffset-Druck bisher undenkbar war.

Ilse Aigner, stellvertretende Ministerprasidentin
und Staatsministerin fiir Wirtschaft und Medien,
Energie und Technologie, vergab zum Abschluss den
Ehrenpreis des Bayerischen Ministerprdsidenten an
Dr. Kurt Eckernkamp vom Vogel Business Media Ver-
lag. Sie wiirdigte Herrn Dr. Eckernkamp als einen Un-
ternehmer mit Weitsicht, dessen Personlichkeit und
dessen Handeln weit iiber die Printbranche hinauswir-
ken. Der Erfolg der Vogel-Medien-Gruppe sei eng mit
seinem Namen verbunden, weil er mit unternehmeri-
schem Gespiir fiir Zukunftsmérkte sein Haus kontinu-
ierlich weiterentwickelt hat.

Medienministerin Aigner: ,,Die personliche Hand-
schrift, das unermiidliche Engagement und die grofie
Innovationskraft wie zum Beispiel die Griindung der
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ersten europdischen Computerzeitschrift namens
Chip zeichnen diesen herausragenden Unterneh-
mer aus. Herr Dr. Kurt Eckernkamp ist ein wiirde-
voller Preistrdger fiir den Ehrenpreis des Bayeri-
schen Ministerprasidenten.”

Neben dem Bayerischen Filmpreis, dem Baye-
rischen Fernsehpreis und dem Bayerischen Buch-
preis ist der Bayerische Printmedienpreis der vier-
te bayerische Staatspreis fiir die Medienbranche.
Mit dem Bayerischen Printmedienpreis werden
herausragende verlegerische, gestalterische und
technische Leistungen im Bereich Zeitung, Zeit-
schrift und Druck prdmiert. Wie beim Film- und
Fernsehpreis ist eine Figur aus der Porzellanmanu-
faktur Nymphenburg die Trophée: eine Darstellung
der griechischen Siegesgottin Nike, die einen Palm-
zweig in der Hand halt.

Anina Veigel, Geschafts-
flihrerin VZB, Stephan
Scherzer, Haupt-
geschéftsfiihrer VDZ/
Verband Deutscher
Zeitschriftenverleger,
Alexandra Holland,
Verlegerin , Augsburger
Allgemeine Zeitung®,
Clarissa Kafer, Feinkost
Kafer, Waltraut von
Mengden, Erste
Vorsitzende VZB.

Johann Wolfgang von Goethe
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Marken-Vertrauen -
Vertrauensmarken

Das Deutsche Verpackungs-Museum ist lingst glaubwiirdiger und anerkannter
Hort der Verpackung: Verpackung als Marketingobjekt, als Objekt des
Warenschutzes, der Logistik, der Warenkultur - die immer auch ein Bild

der jeweiligen Zeit und der Gesellschaft widerspiegelt. Aber nicht zuletzt

ist Verpackung untrennbar mit dem Faktor Marke verbunden. So wurde

vor siebzehn Jahren in Heidelberg der erste Deutsche Verpackungs-Dialog
ins Leben gerufen, seitdem eine echte Erfolgsgeschichte. Durchgehender
Themenkomplex: Verpackung, Marke, Brand Design. Die Referenten sind
allesamt prominente, authentische Unternehmer, Reprdsentanten des Top-
Managements, aber auch ausgesuchte Marken-Experten und Designer. Der
Verpackungs-Dialog ist zum jédhrlichen Highlight im Deutschen Verpackungs-
Museum geworden. Es begriifSste wieder Peter Jochen Schott, die Moderation

tibernahm sachkundig und mit gewohntem Schwung Hans-Georg Bocher,

der Museumsdirektor. Das Thema des diesjdhrigen Deutschen
Verpackungs-Dialogs lautete Marken-Vertrauen, Vertrauens-

marken, absolutes Kernthema fiir jede Marke.

50 6:2014
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Gerhard Berssenbriigge, Vorsitzender des
Vorstands der Nestlé Deutschland AG, zeigte am
Beispiel ,,Maggi“ auf, wie sich Vertrauen festigt
und solches letztlich auch mithilfe konsequenter
Verpackungsgestaltung verstdrkt werden kann.
Julius Maggi hatte u. a. die ztindende Idee, koch-
fertige Suppen aus Erbsen und Bohnenmehl her-
zustellen. Und schlieBlich gelang es ihm 1886,
die ersten kochfertigen Suppen auf den Markt zu
bringen. Im gleichen Jahr erfand er die bis heute
weltbekannte ,,Maggi-Wiirze“ — bis heute wenig
verdnderte Design-Tkone und Vertrauensmarke.
Berssenbriigge: ,,Die ganz groBe Geschichte ist
dort entstanden. Vertraute Marken helfen uns
und sie begleiten uns. Aber das darf man nattir-
lich nicht zu wortlich nehmen, man muss dafiir
immer wieder arbeiten. Aber eine Marke muss
sich immer wieder neu erfinden.” Er sieht, dass
Vertrauen in eine Marke auf mehreren Kompo-
nenten basiert: Erstens auf einer starken Marken-
vision, bis heute ist die Erfiillung der Bediirfnis-
se, Erwartungen und Anliegen der Verbraucher
der wichtigste Grundsatz der Marke Maggi. Zwei-
tens durch Innovation. So war das Jahr 1958 ein
wichtiger Meilenstein in der Innovationsge-
schichte von Maggi, denn die ersten Ravioli in
TomatensoBe verlieBen das Maggi-Werk in Singen
— eine kleine Revolution. Dritter Vertrauensfak-
tor: Kompetenz. Zum einen helfen die Produkte
an sich, dass man schnell und unkompliziert mit
der ,,Gelingt-Garantie” ein leckeres Gericht ko-
chen kann. Zum anderen hilft der ansprechende
Point of Sales, der Kompetenz verrit.

6:2014
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Dirk Ahlers, vorsitzender des Aufsichtsrats der
FRoSTA AG, Hamburg, sieht drei Dinge, warum es
Frosta gibt: Erstens ein bisschen Zufall. Zweitens po-
litische Herausforderungen, die seine Familie ange-
nommen hat, manchmal auch zum rechten Zeitpunkt.
Und drittens, als Newcomer ein sehr gutes Verhéltnis
mit den grofen Firmen der Lebensmittelindustrie wie
Nestlé, Oetker, Unilever, Jacobs. Frosta macht heute
mit 1500 Mitarbeitern 400 Mio. Umsatz, inklusive ,,pri-

Dr. Stefan Piéch, Vorsitzender des Vorstands der
Your Family Entertainment AG, Wien, hat als Unter-
nehmer im Medienbereich Verantwortung fiir den Wie-
deraufbau einer traditionellen Jugendmarke iibernom-
men. Er erwarb von Alexandra Kauka, der in den USA
lebenden Witwe des Zeichners Rolf Kauka (1917—-2000),
die globalen Markenrechte an Fix & Foxi. Die zuletzt
arg herumgeschubsten Comic-Figuren bekommen bei
ihm eine neue Heimat. ,,Fix & Foxi haben Kultstatus,
mit 780 Millionen verkauften Comics in aller Welt sind
sie der erfolgreichste deutsche Comic aller Zeiten®, be-
tonte Piéch. Er erinnerte an das grofe Vorbild Kaukas,
nidmlich Max und Moritz von Wilhelm Busch. Auch die
beiden Fiichse seien eine gedoppelte Figur. An die 80
weitere Charaktere bevolkern deren Lebenswelt, da-
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vate label and catering®. Und das an vier Standorten,
einer davon in Polen. Im Angebot ist Fisch, Tiefkiihl-
kost, sind Fertiggerichte, Gemiise und ein bisschen
Obst. In der Startphase ist man in Osteuropa dank
Werbung in Ruménien, Tschechien und Ungarn ganz
erfolgreich. Dirk Ahlers’ Vater hatte sich in den Fiinf-
zigern an der Fischerei beteiligt. 1954 gab es schon die
Maria von Jever, das erste Fangfabrikschiff iiberhaupt
in ganz Europa. Auf See wurde Fisch gleich filetiert,
eingefroren und kam dann in Filetblocken an Land.
Das hatte nur einen Nachteil: Kein Mensch kannte En-
de der 50er-Jahre Tiefkiihlkost. Der Anfang war schwer
und der Markt entwickelte sich langsam — aber stetig.
Unilever ist eingestiegen und insbesondere aber auch
Nestlé. Der eigentliche Start der Marke Frosta war En-
de der Sechziger mit den Frosta-Fischstdbchen und
war dann auch relativ schnell erfolgreich. Es folgten
giinstige Deals mit Nestlé und Oetker. Dazu kamen
neben Fisch jetzt auch Fertiggerichte. Nach der Wende
tibernahm Frosta die Firma Elbtal in Meillen, damals
grofter Gemiisehersteller in Ostdeutschland. Es folgten
Einbriiche, auch bedingt durch aufkommende Han-
delsmarken. Bemerkenswert war der Erfolg durch den
,Frosta-Blog“, wohl der Erste in der Lebensmittel-
industrie. Ziel: intensive, erfolgreiche Kommunikation

mit den Verbrauchern.




Rolf Schifferens, langjihriger Geschiftsfiihrer
der Marke Faber-Castell, betonte: ,,Gerade das The-
ma Verpackung ist eines, das Graf Faber-Castell per-
sonlich am meisten umtreibt, wir verstehen Faber-
Castell als exquisit verpacktes Markenvertrauen.”
Eine besonders interessante Konstellation des
250-jahrigen Unternehmens liegt aus seiner Sicht in
der Namensgleichheit von Marke, Unternehmen und
des Vorstandsvorsitzenden Gesellschafters. ,Dies
macht die Marke fiir Verbraucher zum Leuchtturm
und gibt Orientierung.” In der Septemberausgabe der
Wiwo ist bekannt geworden, dass Faber-Castell unter
836 Marken als dritte Marke hinter Bosch und Luft-
hansa als vertrauensvollste Marke gewéhlt worden
ist. Die internationale Faber-Castell-Gruppe macht
560 Millionen Euro Umsatz, produziert weltweit an
14 Produktionsstandorten, hat 24 Vertriebsgesell-
schaften. Ein groBer Teil der 7500 Mitarbeiter arbei-
tet in der Forstwirtschaft, der groBte Markt und
damit auch die groBte Tochtergesellschaft von Fa-
ber-Castell liegt nicht in Stein bei Niirnberg, dem
Hauptsitz, sondern in Sdo Carlos in Brasilien. 1761
hatte sich der Schreiner Kaspar Faber als Bleistift-
macher vor den Toren Niirnbergs, in Stein, nieder-
gelassen. Als Nachfolger in vierter Generation for-
mulierte Lothar von Faber: ,,Mir war es von Anfang

runter Maulwurf ,,Pauli“ und ,,Lupo®, der Wolf. Rolf
Kauka, der héufig als ,,der deutsche Walt Disney*
bezeichnet wird, hatte diesen Kosmos 1953 erschaf-
fen. In ihren besten Zeiten schlugen die Fiichslein
sogar die Maus in den Auflagenzahlen. Fix & Foxi
wurde auch in Argentinien, Brasilien und Mexiko
verlegt, wurde in China gedruckt. ,,Fix & Foxi sind
ein deutsches Kulturgut, damit sind wir alle aufge-
wachsen®, stellte Piéch fest. Dabei sei den beiden
schon damals die Rolle zugefallen, andere, fremde
Themenwelten den Lesern zu ,,prasentieren”. In ei-
ne ahnliche Mission will Piéch, GroBaktionir der
osterreichischen TV-Firma, die Fiichse stellen,
wenn er nun einen nach ihnen benannten Fernseh-
kanal aufbaut.

an darum zu tun, mich auf den ersten Platz emporzu-
schwingen, dadurch, dass ich das Beste mache, was
tiberhaupt in der Welt gemacht wird.“ Ein Qualitétsver-
sprechen, ein Anspruch, dem man noch heute nachei-
fert. Schifferens: ,Er gilt nicht nur fiir ein Produkt, fiir
Produktqualitét, sondern fiir alles das, was wir tun. Wir
haben das heute modern formuliert in unseren Brand
Essentials, den Kernwerten unserer Marke. Es geht dabei
nicht um héchste, sondern um herausragende Qualitét
— ein ganz wesentliches Kriterium.”

Seine Firma ist heute der fiinftgroBte Inhaber von
Bewegtbild weltweit — von den Unabhédngigen. Piéch,
der schon lidnger Fix & Foxi-Filme produziert und in
zehn Sprachen vermarktet, ist iiberzeugt: , Die Fiichse
sind globalisierbar.“ Da erstmals alle Marken- und
Merchandisingrechte inklusive der Buchrechte in ei-
ner Hand sind, eroffnen sich neue Freiraume. Ideen fiir
Schreibwaren, Pliischfiguren, sogar Mode hat er im
Kopf. Und dann wird es die Fiichse auch auf Verpa-
ckungen geben. Als Autonarr prdsentierte sich der
sympathische SpréBling der VW-Dynastie nicht. Wenn
Stau sei, fahre er auch schon mal mit dem ,, Fahrradel*
zur Arbeit. Dass seine Marke im Bewusstsein der Kon-
sumenten verankert sei, bezeugte er mit dem augen-
zwinkernden Seufzer: ,,Ich bin total Fix & Foxi.“
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Industriedesign

Ein iiberlegenes Produkt und ein unverwechselbares Gesicht -

das sind die Voraussetzungen, um eine Marke zu kreieren. Der 3D-
Drucker von ARBURG erfiillt beide Kriterien und beweist, dass auch

Mittelstindler im B-to-B-Bereich mit Industriedesign punkten kénnen.

elche groBe Rolle Design mittlerweile im
Verkauf spielt, hat sich bis in die Chefeta-
gen herumgesprochen. Und so verwundert
auch nicht, dass bereits im Jahre 2009 nur
eine Minderheit von 13,5 Prozent der be-
fragten deutschen Unternehmen der Meinung war,
dass der Absatz ihrer Produkte nicht oder eher nicht
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vom Design abhéngt. Das ist die gute Nachricht. Aber
zwischen dem Wissen um die Bedeutung und dem
strategischen Einsatz von Design klafft laut Jiirgen R.
Schmid, Inhaber des Design-Unternehmens Design
Tech, nach wie vor eine betrachtliche Liicke. Einen
,Strategic Gap von 45 Prozent* stellte auch die Euro-
pean Business School vor wenigen Jahren fest. Sie

ARBURG
—




freeformer

befragte 160 Entscheider aus den Bereichen Produkt-
management, Forschung und Entwicklung sowie aus
der Geschiftsfiihrung zur Bedeutung von Industrie-
design fiir die Markenbildung. Danach schétzten zwar
70,6 Prozent der befragten Manager Design als relevant
fir den Produkterfolg ein. Aber nur 25,6 Prozent nut-
zen Design nachhaltig und strategisch. Wie Unterneh-

¥ Diplom-Eventmanagerin

Design Tech.

LISA-VALENTINA SCHMID,

men auch in B-to-B-Markten erfolgreich agieren, wenn
sie Industriedesign als Geschéaftsfithrungsaufgabe
begreifen und nachhaltig einsetzen, zeigt das Unter-
nehmen ARBURG. Der 3D-Drucker Freeformer des
SpritzgieBmaschinenbauers tiberzeugt durch ein welt-
weit einmaliges Verfahren und visualisiert dieses Al-
leinstellungsmerkmal durch ein preisgekréntes De-
sign. Dass der Freeformer zu einer Erfolgsstory fiir das
Unternehmen geworden ist, hdngt laut Herbert Krai-
biihler, bis Ende Méarz 2014 technischer Geschaftsfiih-
rer und inzwischen Berater fiir das Kunststoff-Frei-
formen bei ARBURG, eng mit drei Faktoren zusammen.

Ein auBergewohnliches Produkt

Seit iiber fiinf Jahrzehnten bietet der weltweit fiihren-
de Premium-Hersteller von SpritzgieBmaschinen sei-
nen Kunden Qualitédt ,Made in Germany“. Auch der
Freeformer erfiillt laut Kraibiihler die hohen Erwar-
tungen, die der Markt an den Maschinenbauer aus
LoBburg stellt. ,,Darin steckt unser ganzes Know-how
im Maschinenbau und in der Kunststoffverarbei-
tung®, so Kraibiihler, der genau weill, wovon er spricht:
Er war es, der vor zehn Jahren das Projekt ,,Freefor-
mer* auf den Weg brachte. Zu diesem Zeitpunkt hatte
sich der Techniker bereits einige Jahre lang mit dem
Prototyping beschéftigt und war iiberzeugt davon,
dass dieses Verfahren auch fiir die industrielle Ferti-
gung Relevanz hat. Daraufhin wurde das patentierte
und damit weltweit einzigartige Verfahren ARBURG
Kunststoff-Freiformen (AKF) entwickelt. Dieses gene-
riert aus 3D-CAD-Daten und ohne Werkzeug voll funk-
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HERBERT KRAIBUHLER macht drei Faktoren
fur den Erfolg des Freeformers verantwortlich.

tionsfdahige Kunststoffteile. Verarbeitet werden keine
speziellen und teuren Werkstoffe, wie bei anderen
additiven Verfahren iiblich, sondern Standardgranu-
late. Diese handelsiiblichen und kostengiinstigen
Kunststoffe werden wie beim SpritzgieBen aufge-
schmolzen und iiber einen getakteten Diisenver-
schluss bis zu 200 Tropfchen in der Sekunde entspre-
chend der CAD-Daten Schicht fiir Schicht aufgebracht.
Anders als bei anderen additiven Verfahren bewegt
sich dabei nicht die Diise, sondern der Bauteiltrédger
mittels drei oder fiinf Achsen, wodurch komplexe
Geometrien der Kunststoffteile moglich werden. Mit
zwei Austragseinheiten lassen sich auch Hart-Weich-
Verbindungen und andere Mehrkomponententeile
herstellen.

Fiir den weltweit 2350 Mitarbeiter beschéftigenden
Hersteller von SpritzgieBmaschinen ist der Freeformer
daher mehr als nur ein 3D-Drucker. ,,Unser neues Sys-
tem fiir die additive Fertigung bietet eine bisher unbe-
kannte Freiheit in der Auswahl, Kombination und
Verarbeitung von Kunststoffen®, unterstreicht Krai-
biihler mit unverhohlenem Stolz. Dass sich die Inves-
tition in den Aufbau des neuen Geschéftsfelds fiir das
ausschlieBlich in Deutschland fertigende Unterneh-
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DR. OLIVER KESSLING bedient den Freeformer
Uber den Touchscreen der Steuerung.

men gelohnt hat, steht fiir ihn fest. ,,Die Kunden und
Interessenten, die den Freeformer bereits live erlebt
haben, sind begeistert. Der Markt reagiert euphorisch.”
Die ersten Freeformer bewihren sich seit diesem Jahr
im Markt. Der allgemeine Verkauf hat in Deutschland
mit der Messe Fakuma im Oktober 2014 begonnen. Das
Interesse an den High-Tech-Geriten hat die Erwartun-
gen des Unternehmens weit iibertroffen.

Design war und ist Chefsache

Der Offentlichkeit vorgestellt wurde der Freeformer
erstmals auf der weltweit wichtigsten Messe fiir Kunst-
stoff und Kautschuk, der K 2013. ,Er verbliiffte die
Fachwelt auf Anhieb®, so Kraibiihler. Die Messebesu-
cher bestaunten nicht nur das patentierte Verfahren
der industriellen Hightech-Maschine. Mit ,wow und
cool“ kommentierten sie auch das Design. Der Freefor-
mer, der eher an einen iibergroBen i-Pod als an eine
Maschine erinnert, kommt auch vollig anders daher,
als die SpritzgieBmaschinen, die das Unternehmen seit
Jahrzehnten erfolgreich in die ganze Welt verkauft.
Dass der Freeformer anders aussehen muss, war laut



Kraibiihler allen Entscheidungstrdgern sehr schnell
klar. ,Wir waren uns in der Geschéftsfithrung einig:
Wir haben ein bahnbrechendes Verfahren, mit dem wir
auch neue, zukunftsfihige Mérkte erobern wollen, da-
her brauchen wir ein Design, das nicht nur in eine
Fertigungshalle, sondern auch
in ein Biiro oder Hightech-Labor
passt.“ Dass sie das Design nicht
allein entwickeln konnten, war
den Fiithrungskréften ebenfalls
schnell bewusst. Fiir die Ausar-
beitung der Designstrategie und
fiir die Umsetzung holte das fa-
miliengefiihrte Unternehmen
daher zum ersten Mal in seiner
Firmengeschichte ein Biiro fiir
Industriedesign ins Boot. Aber
nicht nur diese Entscheidung
trafen die Manager des Unter-
nehmens. Sie waren auch diejenigen, die dem Design-
Unternehmen Design Tech, die Firmenwerte, ihre un-
ternehmerischen Ziele und Strategien vermittelten
sowie im Unternehmen fiir die entsprechende Akzep-
tanz bei allen Beteiligten sorgten.

JURGENR.
SCHMID

vor dem
Entwurf des
Freeformers

freeformer

Der Freeformer, der eher
an einen iibergrofien i-Pod
als an eine Maschine
erinnert, kommt vollig
anders daher, als die
SpritzgiefSimaschinen, die
das Unternehmen seit
Jahrzehnten erfolgreich in
die ganze Welt verkauft.

Fir Jirgen R. Schmid, Inhaber des Design-Unter-
nehmens, das den Freeformer gestaltete, ist das Enga-
gement des Managements ein entscheidender Erfolgs-
faktor und die Grundlage, um fiir ein Unternehmen
tberhaupt tiatig zu werden. ,,Nur wenn die Geschéfts-
fithrung Design als eine strate-
gische Aufgabe begreift und
nicht als eine kurzfristige, Auf-
merksamkeit erheischende In-
itiative ansieht, leistet Design
einen nachhaltigen Beitrag fiir
den Markenaufbau®, so
Schmid. Die Entscheidung fiir
das umgesetzte Design traf die
Geschiftsfiihrung von AR-
BURG auf Grundlage von drei
Design-Tech-Entwiirfen. Dass
es drei Entwiirfe waren, lag an
den Vorgaben des Maschinen-
bauers. Sie wollten: 1. Ein Design, mit dem ARBURG
sich in dem bereits bestehenden Markt wiederfinden
kann. 2. Ein Design, das der hohen Fertigungstiefe und
Kompetenz des Maschinenbauers Rechnung trégt. 3.
Ein Design, das losgeldst von ARBURG, aber mit einem
hohen Grad an Wiedererkennung, die Zukunftsfahig-
keit und Einmaligkeit des Freeformers betont. Unmit-
telbare, das Design betreffende Vorgaben stellte der
Maschinenbauer dagegen kaum. Lediglich die Breite
des Gerdtes, einige ergonomische Richtlinien und die
Notwendigkeit, den 3D-Drucker leicht transportieren
zu kénnen, wollte der Spritzguss-Spezialist bei allen
Entwiirfen umgesetzt sehen.

Fiir die Auswahl des finalen Designs hatte die Ge-
schéiftsfithrung einen Kriterienkatalog erarbeitet, mit
dem sie die Design-Vorschldge bewertete. Bei der Ent-
scheidungsfindung wurden die Manager aktiv von
Design Tech unterstiitzt, die laut Kraibiihler, ,die
richtigen Fragen stellten und uns damit halfen, uns
klar dariiber zu werden, welche Ziele wir mit dem
Design letztlich verfolgen wollen und welcher Ent-
wurf uns dabei hilft“. Dass ARBURG sich fiir den
dritten Vorschlag entschied, iiberraschte Schmid, er-
innert sich Kraibiihler und schmunzelt: ,,Diese Offen-
heit hat er uns wohl nicht zugetraut.“ Denn der ge-
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DER FREEFORMER ist ein 3D-Drucker, der eine bisher
unbekannte Freiheit in der Auswahl, Kombination und
Verarbeitung von Kunststoffen bietet.

wiahlte Entwurf ist zwar kostenintensiver in der Um-
setzung, da mehr Teile zugekauft werden miissen, aber
auch Schmid findet, dass ARBURG ,,mit diesem Ent-
wurf am besten visualisiert, dass der Freeformer ein
einmaliges, zukunftsweisendes und qualitativ hoch-
wertiges Produkt ist“. Wie gut das Design selbst bei
Experten ankommt, zeigt auch der im Sommer 2014
verliehene Red-Dot-Award.
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Teamwork und stimmige Prozesse

Trotz aller Zurtickhaltung bei der Prdsentation, bei der
Umsetzung kdmpfte das Team um Schmid um jedes
Detail des Entwurfes. ,,Aber immer mit guten Argu-
menten”, wie Kraibiihler betont. Und so gibt es bei-
spielsweise beim Freeformer keinen an Fertigungsma-
schinen iblichen separaten Not-Aus-Schalter, mit
denen der Bediener die Maschine sofort vom Strom-
netz nehmen kann. Zu stérend wiére ein in der Front
des Hightech-Gerétes integrierter Knopf gewesen. Ge-
meinsam mit den Ingenieuren des Maschinenbauers
fand Design Tech stattdessen eine Losung, die sowohl
der Asthetik als auch den Vorschriften Rechnung trigt:
Der an der Seite des 3D-Druckers befindliche An- und
Ausschalter wurde gleichzeitig zum sichtbaren, jedoch
nicht das Design stérenden Not-Aus-Schalter.
Daneben gab es noch eine Reihe weiterer Details,
die am Freeformer aufgrund von Konstruktionsvorga-
ben verdndert bzw. angepasst werden mussten. Ein
normaler Prozess, wie Schmid erklart, denn das De-
sign einer komplexen Maschine ist immer das Ergeb-
nis einer engen Zusammenarbeit zwischen Ingenieu-
ren und Designern, die sich entlang eines detaillierten
Entwurfes an die endgiiltige Losung herantasten. Und
noch ein Punkt ist seiner Meinung nach wesentlich
fiir den Erfolg: Die frithe Einbindung der Zulieferer.
Bei ARBURG wurde der Hersteller der Kunststoffver-
kleidung daher friith in den Prozess mit eingebunden.
Dass trotz dieses notwendigen Vorgehens die Zeit-
spanne zwischen Entwurfund funktionsfahigem Pro-
totypen nur wenige Wochen betrug, wie Kraibiihler
anerkennend ausfiihrt, war fiir den Abteilungsleiter
Kunststoff-Freiformen bei ARBURG, Dr. Oliver Kel3-
ling, auch den aufgesetzten Prozessen geschuldet. So
waren die wochentlichen Gespriache zwischen Design
Tech, ARBURG und dem Zulieferer der Kunststofftei-
le sowie eine genaue Aufgabenverteilung und das Ein-
halten von Zeitvorgaben in seinen Augen wesentlich
fiir die reibungslose Zusammenarbeit. Und das Ergeb-
nis kann sich laut KefBling sehen lassen: ,,Alle bei uns
sind sehr stolz auf den Freeformer. Mit ihm beginnt
eine neue Ara — und unser Aufbruch in neue Markte

und Verfahren.“ von Lisa-Valentina Schmid
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Kindern auf der Spur

Live dabei im kindlichen Alltag: Die IP-Tagesablaufstudie Fourscreen
Touchpoints Kids zeichnet ein detailliertes Bild vom Alltag der Acht- bis
13-Jdhrigen. Der Blick auf die mit Smartphones erhobenen Alltags-
aktivitditen zeigt: Kinder beschdftigen sich viel mit Medien, zum Shoppen
bleibt jedoch immer genug Zeit.

inder sind stdndig aktiv: alleine, mit Freunden

oder Eltern, unterwegs oder zu Hause. Um den

vielfdltigen kindlichen Alltag so exakt wie

moglich abzubilden, setzte IP Deutschland fiir

die Tagesablaufstudie Fourscreen Touch-
points Kids auf die Erfassung per mobilem Tage-
buch. 400 Kinder im Alter von acht bis 13 Jahren
wurden in zwei Wellen mit einem Smartphone
ausgestattet und protokollierten damit drei Tage
lang im Halbstundenrhythmus ihre jeweiligen Ak-
tivitdten, Aufenthaltsorte und das Umfeld.

Kinder sind gern zu Hause

Viele Schiiler haben heutzutage Nachmittagsbetreu-
ung und kommen spéter heim als noch vor einigen
Jahren. Dann sind aber meist bereits die Hausauf-
gaben erledigt, es wurde getobt, geklettert und
FuBball gespielt und es ist an der Zeit, zu Hau-
se zur Ruhe zu kommen. Einen grofen Teil
dieser Freizeit verbringen Kinder gemein-
sam mit ihren Eltern. Insbesondere die
Miitter sind in der unverplanten Zeit

der Kinder prdsent — und dies unab-
héngig vom Umfang ihrer Be-
rufstdtigkeit: Jeweils bei 61
Prozent aller Befragungskon-
takte waren in Vollzeit oder
Teilzeit arbeitende Miitter an-
wesend.

Freizeit ist Medienzeit

Die Freizeit wird gerne
mit Medien verbracht:
Von Montag bis Sonntag
sehen Acht- bis 13-Jah-
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rige tdglich 71 Minuten fern, nutzen 37 Minuten Hor-
medien (CD, Radio, MP3 usw.) und lesen 33 Minuten.
Smartphones werden in dieser Altersgruppe durch-
schnittlich 22 Minuten aktiv genutzt, 16 Minuten ent-
fallen auf Notebook und Desktop, weitere vier Minuten
auf Tablets. Die Mediennutzungszeit steigt mit dem
Alter deutlich an. Die Chancen dafiir, Kinder iiber
Bewegtbild-Kommunikation im TV oder online zu er-
reichen, sind damit iiberaus gut.

Super RTL, Kika und Co. werden intensiv genutzt,
weil diese Sender Inhalte anbieten, die Kinder in an-
deren Programmen nicht finden. Insbesondere bei den
Acht- bis Zehnjdhrigen stehen Kindersender hoch im
Kurs. Bei den Elf- bis 13-Jdhrigen gewinnen die priva-
ten Vollprogramme an Bedeutung — die privaten Kin-
dersender sind jedoch auch in dieser Altersgruppe
noch sehr beliebt.

Der Lowenanteil, namlich 91 Prozent der TV-Nut-
zung, erfolgt exklusiv — also ohne parallele Nutzung
anderer Medien bzw. Endgerédte. Bei den Acht- bis
Zehnjdhrigen sind Zeichentrickfilme besonders be-
liebt, auf dieses Genre entfallen 38 Prozent der TV-
Nutzung. Altere Kinder sehen am liebsten Serien mit

realen Schauspielern (22%), animierter Content folgt
mit 17 Prozent der Nutzung auf dem zweiten Platz.
Kinder schauen fast ausschlieBlich linear fern
(86%) und nutzen dafiir gern den Fernseher im
Wohnzimmer (75% ihrer TV-Nutzung). Besonders in
den Abendstunden und am Wochenende spielt das
gemeinsame Fernseherlebnis von Kindern und Eltern
eine groBe Rolle. Wenn das Kind mit Mutter oder
Vater zusammen fernsieht, bestimmt es in 30 Prozent
der Félle das Programm, in weiteren 41 Prozent wird
zusammen entschieden.
Trotz zahlreicher medialer Alternativen fiir Jung
und Alt ibernimmt Fernsehen weiterhin die Rolle des
Lagerfeuers, vor dem sich die gesamte Familie versam-
melt. Kein anderes Medium wird so intensiv von Kin-
dern und Eltern gemeinsam genutzt.

bei IP Deutschland.

CORNELIA KREBS,

Leiterin Werbewirkungsforschung

Das Smartphone als ganz private
Kommunikationszentrale

Smartphones haben sich ldngst im kindlichen Alltag
durchgesetzt. Kinder im Alter bis zu 13 Jahren nutzen
diese Gerite vorwiegend zu Hause, dort sind sie der
wichtigste Screen fiir die Online-Nutzung. Besonders
intensiv werden Smartphones am spédten Nachmittag
eingesetzt, um mit Freunden zu kommunizieren. Das
Smartphone ist das persénlichste aller Endgerite.
Das zeigt sich auch darin, dass die mit weitem Ab-
stand haufigste Aktivitdt das Schreiben oder Lesen
von WhatsApp-Nachrichten ist — hierauf entfallen
jeweils etwa ein Viertel aller Nutzungsvorgidnge. Al-
le anderen Apps erreichen in Summe gerade einmal
zwoOlf Prozent. Klassische Telefonie ist abgemeldet
—ihr Anteil an der Gerdtenutzung betrégt gerade fiinf
Prozent.

Blickt man auf die Devices mit gr6Beren Bildschir-
men — also Desktop, Laptop und Tablet — so fillt die
hohe Relevanz von Bewegtbild-Content auf. Auf allen
drei Geréten ist das Betrachten von Videos die héaufigs-

TV BLEIBT LIEBLINGSMEDIUM DER KINDER

Medienbudget Mo-So im Alterssplit in Minuten

Tablet

I 25 I Laptop/PC |
I Smartphone
v

1
3 33
1
n
66 75

8- bis 10-Jahrige  11- bis 13-Jahrige

Basis: n=400 Kinder von 8 bis 13 Jahren/Frage: .Was machst Du gerade?”
Quelle: IP Deutschland, Fourscreen Touchpoints Kids 2014.
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MARKE Kids

te Online-Aktivitdt: 48 Prozent der Online-Nutzung
auf dem Tablet entfallen auf Mediatheken, Youtube &
Co., beim Desktop sind es immerhin noch 32 Prozent.

Bummeln und Shoppen gehéren zum Alltag

Im Rahmen der zweiten Welle der Fourscreen Touch-
points Kids wurde auch das Shopping- und Konsum-
verhalten der Acht- bis 13-Jdhrigen vertiefend erfasst.
Wenn Kinder in der Woche am spaten Nachmittag sa-
gen, dass sie ,unterwegs” sind, dann sind die Chancen
gut, sie mit Freunden in Ldden oder beim Bummeln
anzutreffen.

Kaufen Kinder ohne ihre Eltern ein, miissen sie auf
das eigene Taschengeld zuriickgreifen. Gespart wird
davon ndmlich kaum etwas — wenn Kinder etwas auf
die hohe Kante legen, um sich einen besonderen
Waunsch zu erfiillen, dann sind das vor allem Geldge-
schenke. Jiingere Kinder (8—10 Jahre) bekommen in der
Mehrzahl ihr Taschengeld wochentlich (51% aller Kin-
der), dltere von elf bis 13 Jahren dagegen eher monat-
lich (59% aller Kinder). Wer jede Woche Taschengeld
bekommt, ist tibrigens klar im Vorteil — hierbei sum-
miert sich der Betrag durchschnittlich auf 28 Euro pro
Monat. Kinder, deren Eltern nur einmal im Monat die
Geldbérse 6ffnen, erhalten dagegen durchschnittlich
nur 21 Euro.

HEIMKOMMEN UND FERNSEHEN

Mediennutzung Mo-So, Kontakte absolut

v E
M Laptop/PC |

Tablet |
I Smartphone ,

07:00 08:00 09:00 10:00 11:00 12:00 13:00 14:00 15:00 16:00 17:00 18:00 19:00 20:00 21:00

Basis: n=400 Kinder von 8 bis 13 Jahren/Frage: .Was machst Du gerade?"
Quelle: IP Deutschland, Fourscreen Touchpoints Kids 2014.
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Taschengeld fiir Snacks und die
kleinen Wiinsche des Alltags

StiBwaren und Getrédnke sind nach wie vor die belieb-
testen Taschengeldkédufe der Kinder, gefolgt von Zeit-
schriften und Spielwaren. Fiir Sammelkarten geben
Jungen etwas mehr aus, Mddchen hingegen investieren




etwas mehr fiir Zeitschriften. Mit etwa elf Jahren ver-
schieben sich dann die Shopping-Préferenzen deutlich
—und zwar insbesondere bei den Mddchen. Sie begin-
nen damit, sich vom eigenen Geld Textilien, Musik
oder Kosmetikprodukte zu kaufen. Jungen geben ihr
Geld in diesem Alter eher fiir Prepaidkarten oder Com-
puter- bzw. Konsolenspiele aus.

An Werktagen in der City, samstags im Center

Fiir das Shopping von Montag bis Freitag spielen die
klassischen Geschifte in den Innenstiddten eine grofe
Rolle. Entweder bummelt man mit Gleichaltrigen nach
der Schule noch durch die Stadt, oder man geht mit
den Eltern — im Regelfall der Mutter — zum Einkaufen
mit. Und das lohnt sich offensichtlich: Zwei Drittel
aller Kdufe werden nicht von den Kindern selbst, son-
dern von anderen bezahlt.

Am Wochenende spielt sich der Einkaufsbummel
dann stdrker in Geschéften der Einkaufszentren ab. Hier
geben Kinder dann nur noch in zehn Prozent der Fille
eigenes Geld aus, wenn sie sich etwas kaufen. So bleibt
mehr Taschengeld fiir die Einkédufe ohne Eltern tibrig.
Konsequenz: Die Kinder geben in der Woche eher klei-
ne Betrédge bis zu zehn Euro pro Kauf aus — die grofen
Wiinsche spart man sich hingegen fiir den Einkauf mit
Eltern auf, die dann auch oft genug tatsdchlich zahlen.

Die Absicht, sich etwas Schones zu gonnen, ist bei

Kindern tibrigens stets prdasent: Fragt man diejenigen,
die einen Laden aufgesucht, aber nichts gekauft haben,
nach den Griinden, sagen 44 Prozent, dass sie nur noch
nicht das gefunden hédtten, wonach sie suchten. Wei-
tere 33 Prozent wollten zwar gerade nicht unbedingt
etwas kaufen, wiirden aber zugreifen, wenn sie etwas
Interessantes finden. Lediglich ein Fiinftel der Be-
fragten wollte explizit nichts kaufen.

Die kleinen Kaufentscheider
beim Wocheneinkauf

Auch zur Prédsenz der Kinder beim wochentlichen
GroBeinkauf im Supermarkt, Discounter oder SB-Wa-
renhaus liefert die Fourscreen Touchpoints Kids Daten.

GEKAUFT WIRD IMMER

Kaufe, Vergleich Mo—Fr und Samstag. Kontakte absolut

mit Eltern* mit Eltern*

06:00 07:00 08:00 09:00 10:00 11:00 12:00 13:00 14:00 15:00 16:00 17:00 18:00 19:00 20:00 21:00 22:00

* mit Vater und/oder Mutter. Basis: n=400 Kinder von 8 bis 13 Jahren.
Frage: ,Hast Du in der letzten halben Stunde etwas gekauft? Egal, ob alleine oder mit jemandem zusammen.”
Quelle: IP Deutschland, Fourscreen Touchpoints Kids 2014.

Am Wochenende entfallen drei Viertel aller Kaufkon-
takte von Kindern auf diese Geschifte. Gekauft —und
im Regelfall von den Eltern bezahlt — werden dann
meistens StiBwaren, Lebensmittel und Getrianke. In der
gesamten zweiten Befragungswelle gab es kein Kind,
das am Wochenende alleine in einem Supermarkt war.
Fast die Hilfte der Kinder (47%) war mit ihren Vitern
im Supermarkt — eine Konstellation, die sich an Werk-
tagen eher selten einstellt (8%). Vielleicht ist dies einer
der Griinde dafiir, dass der Durchschnittskauf von
Food-Artikeln fiir das Kind deutlich héher ausfiel als
in der Woche, wenn Kinder im Regelfall mit ihren Miit-
tern im Supermarkt sind.

Kinder geben ihr Geld offline aus

So vielfdltig auch die Kaufgelegenheiten in der kindli-
chen Freizeit sind — eines machten die von uns beglei-
teten Kinder nur duBerst selten: online shoppen! Gera-
de einmal 1,2 Prozent aller Einkdufe der Kinder
entfielen auf ein Produkt oder eine Dienstleistung, die
im Internet erworben wurde. Gemeinsam mit Freunden
in der Stadt zu bummeln und Schénes zu entdecken
oder sich von den Eltern etwas génnen zu lassen, macht
den Acht- bis 13-Jdhrigen einfach am meisten Spaf!

von Cornelia Krebs
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Die Ghome aus

dem Konzern —

wie ein bluhendes
Unternehmen verwelkt

Eine gewisse Miidigkeit der Unter-
nehmerfamilie, Finanzknappheit,
fehlende Nachfolger oder ganz einfach
die verlockende Aussicht, nach den
Jahren des Aufbaus einen Lebens- Q
abend in Reichtum genieflen zu kénnen:
Es gibt viele Griinde, ein Unternehmen zu
verkaufen. Kdufer gibt es meist gentigend,
Geld ist billig zu haben und die Kriegs-
kassen der Konzerne sind gefiillt. So
wechselt manch mittelstidndisches Unter-
nehmen den Eigentiimer und wird Bestand-
teil eines Konzerns. Ein paar Jahre lang floriert
das Unternehmen weiter, und mit den
Verbindungen und der Finanzkraft des
Konzerns eroffnen sich neue Maglichkeiten.

Die weiterhin realisierten Wachstumsraten

und die nach wie vor gute Profitabilitdt
machen auch den neuen Eigentiimern -
insbesondere den im Konzern verant-
wortlichen Chefs, die einen zusdtz-
lichen Bonus einstreichen kénnen -
viel Freude. Bis dann, oft erst nach

ein paar Jahren, der Abstieg beginnt.

Wie und warum, das zeigt diese

Geschichte. ‘
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dhrend 15 Jahren hat Ro-

bert Mazenauer ein florie-

rendes Technologieunter-

nehmen aufgebaut. Die

Produkte haben

wichtigen Zweig des Baunebengewerbes
revolutioniert. Mit viel Engagement hat
Mazenauer mit seinem Team Zulassungsbe-
dingungen verdndern kénnen. Im Laufe der
Jahre hat er es mit seiner Mannschaft geschafft, in
jedem wichtigen Markt dieser Welt Grofkunden zu
gewinnen, die sich mit ihren Fabrikationsanlagen ganz
auf seine Technologie eingestellt haben. Mit Geschick
ist es ihm gelungen, sich mit starken Technologiepart-
nern zu verbinden und seine Produkte und Anwen-

einen

dungen zu perfektionieren. Der Name des Unterneh-
mens, nennen wir es Pandura, ist in der Branche zum
Synonym fiir hohe Qualitdt und zukunftsweisende
Technik geworden. Und zur Freude der kleinen Schar
von Aktiondren konnten nicht nur die Aufbauinvesti-
tionen locker finanziert werden, sondern auch die
Renditen konnten sich Jahr fiir Jahr sehen lassen.

Trotzdem entschloss sich die Unternehmerfamilie
dazu, das Unternehmen zu verkaufen. Ein deutscher
Konzern, der auf den ersten Blick d4hnliche Produkte
herstellt und weltweit vertreibt, bot einen Preis, dem
auch die zogernden Familienmitglieder nicht wider-
stehen konnten.

Fiir die Mannschaft der Pandura, die ihre Geschéf-
te fortfiihrte, schien sich nicht viel zu &ndern. Natiir-
lich waren die Geschéfte ein wenig komplizierter ge-
worden, das neue Reporting verlangte einige Zusatz-
anstrengungen, zunehmend mussten Reisen zum
Hauptsitz des Konzerns unternommen werden, und es
wurde unumgénglich, immer wieder in Prédsentatio-
nen zu begriinden, warum die Geschéfte der Pandura
sich doch erheblich von den iiblichen Konzerngeschaf-
ten unterschieden. Auch musste immer wieder aufs

OTTO BELZ,

St.Gallen.

Geschéftsfiihrer der perSens AG,

Nebenberuflich Chefredakteur
und Herausgeber des ,,index*“.

Neue dargelegt werden, warum der Standort Schweiz
trotz hoher Lohne gewisse Vorteile bringt und nicht
zuletzt auch, warum die Marke Pandura eine hohe An-
bieterautoritdt genieBt und entsprechend beibehalten
werden sollte.

Die weiterhin erfreulichen Renditen und Umsatz-
zunahmen aber gaben Robert Mazenauer auch im Kon-
zern eine gewisse Narrenfreiheit. Die Verantwortli-
chen schienen ihm zuzuhoéren, und die Schweizer
Mannschaft konnte ihre Geschéfte nach wie vor nach
eigenem Gutdiinken vorantreiben.

Natiirlich wurde der eine oder andere Kunde, meist
selbst ein Mittelstdndler, durch die Pressemeldungen
rund um die Ubernahme etwas beunruhigt. Die Ver-
triebsmitarbeiter der Pandura aber schafften es ohne
Miihe, diese Kunden mit der Zusage zu beschwichti-
gen, es bleibe alles beim Alten und insbesondere die
technische Unterstiitzung des Schweizer Center of
Competence konne weiter gewéhrleistet werden. Dank
der guten Leistung und der soliden Kundenbeziehun-
gen gelang es sogar, einige Preiserh6hungen durchzu-
setzen.

Im Vergleich zu den einzelnen Konzernsparten wa-
ren die Geschifte der Pandura jedoch zu klein, um die
volle Aufmerksamkeit der Konzernherren auf sich zu
ziehen. Nachdem als Folge verschiedener Umstruktu-
rierungen die Zustdndigkeiten fiir die Pandura in den
letzten Jahren an der Konzernspitze mehrmals verdn-
dert worden waren, hatte wohl auch niemand die Zeit,
sich wirklich um deren Geschéfte zu kiitmmern. Der
eine oder andere Chef unternahm zwar einen Anlauf,
den einen oder anderen Schliisselkunden der Pandura
personlich kennenzulernen — die vereinbarten Termine
aber wurden immer wieder verschoben, weil wichtige
Konzernmeetings dazwischenkamen. Es bestand ohne-
hin kein Handlungsbedarf, denn eine inzwischen ein-
gefiihrte Kundenzufriedenheitsanalyse gab keinen An-
lass zur Beunruhigung. Und weil die Spezialisten und
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Vertriebsmitarbeiter der Pandura die Begleitung von
Konzernmitgliedern zum Kunden sowieso mit einer
gewissen Skepsis betrachteten, bestand auch fiir diese
wenig Veranlassung, auf neue Kundentermine zu drén-
gen. Die gut gemeinten Initiativen verliefen im Sand.

Schwierige Geschafte im Konzern und die Suche
nach Sparmoglichkeiten

In jiingster Vergangenheit jedoch begannen die Geschéf-
te des Konzerns im Ganzen schlechter zu laufen. Die
Erwartungen der Analysten, der Aktiondre und des
Managements wurden bei Weitem nicht erfillt. Mithil-
fe eines externen Beratungsunternehmens wurden da-
raufhin die wichtigsten Prozesse neu strukturiert, Spar-
potenziale wurden gesucht und ihre Moglichkeiten
ausgeschopft. Um diese Sparprojekte mit Nachdruck
vorantreiben zu kénnen, vereinbarte man mit den Lini-
envorgesetzten und den Stabsstellen Ziele, deren Errei-
chung man mit Bonuszahlungen verkniipfte.

Es lag auf der Hand: Diese Anstrengungen waren
auch bei der florierenden Pandura zu spiiren. Die Buch-
haltung und das Personalwesen wurden, wie bei allen
anderen Tochtergesellschaften auch, nach Bratislava
verlegt. Lieferanten wurden von da an nur noch schlep-
pend und manchmal iberhaupt nicht bezahlt. Fiir die
Mannschaft von Robert Mazenauer wurde es immer
anstrengender, behordlichen Institutionen wie etwa der
AHV zu erkldren, warum deren Rechnungen nicht in
der vorgeschriebenen Zeit beglichen werden konnten.
Ebenso gestaltete sich die Suche nach neuen Mitarbei-
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Im Sinne des Kunden
versuchte man, das Beste
zu tun, ohne allzu viele
Regeln und Vorschriften
zu verletzen. Trotzdem
begann der eine oder
andere zu iiberlegen,
wie die Zukunft wohl
aussehen konnte.

tern immer schwieriger. Denn auch wenn es gelang,
trotz Einstellungsstopp eine neue Stelle bewilligt zu
bekommen, sprangen die aussichtsreichsten Bewerber
spétestens nach dem Telefoninterview mit den Leuten
aus Bratislava ab. Ein gleichzeitiger Beraterstopp brach-
te zusdtzliche Schwierigkeiten: Seit Jahren arbeitete
Mazenauer auBerordentlich erfolgreich mit externen
Spezialisten zusammen, in der Werkstoffentwicklung
ebenso wie im Marketing. Der Versuch des Supply-
Managements des Konzerns, mit den fiir das Unterneh-
men wichtigen Technologiepartnern neue Vertrdge
auszuhandeln, fithrte zwar zum einen oder anderen
minimalen Preisnachlass, aber unverkennbar zu einer
Minderung deren Leistungsbereitschaft. Dennoch war
der Vorsprung der Pandura gegeniiber der Konkurrenz
auch weiterhin deutlich erkennbar: Ein siche-

res Zeichen dafiir waren die erwédhnten
Preiserh6hungen, die ohne Schwierig-
keiten realisiert werden konnten.

Im Weiteren wurde Mazenauers
Kundenzeitschrift Forward gestrichen.
Durch sie waren die Kunden auf der gan-
zen Welt iiber Neuheiten informiert wor-
den, und, was fast noch wichtiger war,
durch sie waren die wegweisenden
Projekte der Pandura der Fachwelt be-
kanntgemacht worden — eine nicht
ganz unbedeutende Aufgabe, wenn es
darum ging, Kunden immer wieder
neue Perspektiven aufzuzeigen und
sie darin zu bestédrken, beim richtigen
Lieferanten zu einkaufen.




Es wurde schlimmer

Allen Widrigkeiten zum Trotz, die Stimmung bei der
Pandura blieb gut. Die Geschéfte liefen, die Wertschit-
zung, die die Kunden den Mitarbeitern entgegenbrach-
ten, motivierte diese ungemein, die Mitarbeiter bekraf-
tigten sich gegenseitig immer wieder darin, am
gewdhlten Kurs festzuhalten und sich dabei durch die
Stérmanover aus dem Konzern — wie sie es nannten
—nicht beirren zu lassen. Wenn sie sich bei einer Tas-
se Kaffee gegenseitig von ihren Erlebnissen im Kon-
zern erzdhlten, wo es bei Sitzungen nur noch in Aus-
nahmeféllen etwas zu trinken gab, waren alle froh,
ihren Arbeitsplatz in der Schweiz zu haben.

Dann aber begann sich die Lage zu verschérfen:
Flugreisen wurden, einer trockenen Mitteilung zufol-
ge, gestrichen bzw. nur noch in Ausnahmefillen be-
willigt. Der Name ,,Pandura“ sollte laut dem Head of
Marketing aus der Spartenleitung verschwinden, Ko-
ordinationsmeetings waren ab sofort anzumelden und
wurden ebenfalls bewilligungspflichtig. Die zur Ver-
figung stehenden Spesen fiir Mahlzeiten, die auswiérts
eingenommen wurden, fixierte man europaweit auf
18 Euro. Fiir Geschiftsfiihrer der Tochtergesellschaf-

LY

ten wurden Kostenobergrenzen festgelegt: Das Ziel war
es, die sogenannten Blockkosten (Lohne, Miete, Reisen)
jeder Organisation auf unter acht Prozent zu senken.
Fast zynisch wirkten in dieser Situation die hin und
wieder eintreffenden personlichen Mails vom Sparten-
vorsitzenden, in denen er Robert Mazenauer und sei-
nem Team zu den hervorragenden Ergebnissen des
letzten Halbjahres gratulierte.

Die Mitarbeiter der Pandura waren konsterniert,
versuchten aber weiterhin, ihre Aufgaben zu erfiillen.
Der Vertriebsmitarbeiter fiir den deutschen Markt kam
ganz gut ohne Airline zurecht, derjenige aus Skandi-
navien versuchte mit unendlich langen Autofahrten
seine Kunden doch hin und wieder zu besuchen. Die
Kunden, die nach wie vor bei Schwierigkeiten im Pro-
duktionsprozess schnelle Hilfe aus dem Center of Com-
petence erwarteten, versuchten zdhneknirschend,
ihre Probleme selbst zu l6sen.

Im Sinne des Kunden versuchte man, das Beste zu
tun, ohne allzu viele Regeln und Vorschriften zu ver-
letzen. Trotzdem begann der eine oder andere zu iiber-
legen, wie die Zukunft wohl aussehen kénnte. Einige
der jingeren Mitarbeiter testeten ihren Marktwert und
begannen, die Abwerbungsversuche der Headhunter,
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die bei den Mitarbeitern der Pandura schon immer
zahlreich waren, ernsthaft zu priifen. Dies wurde um-
so gefdhrlicher, je weniger es den Vorgesetzten gelang,
ihre Schliisselmitarbeiter zu halten. Es fehlte ihnen
einfach die notige Uberzeugungskraft.

Im Konzern war man derweil guten Mutes: Die
SparmaBnahmen griffen, die Rendite begann zu stei-
gen und bei der Pandura liefen die Geschéfte immer
noch ordentlich. Die Kunden, die sich auf die Pandura-
Technologie festgelegt hatten, waren erfolgreich und
bestellten in steigenden Mengen. Ein bisschen ,,Knir-
schen im Gebdlk“ gehorte nach den Worten der Con-
troller zum Geschift. Die Zukunft aber, die Zukunft
war noch weit weg. ,, Kimmern wir uns um sie, wenn
sie da ist“, wurde zum gefliigelten Wort unter den Mit-
arbeitern der Pandura.

Und wie ging es weiter mit Robert Mazenauer?

Die ersten Jahre im Konzern waren schwierig fiir ihn,
aber die Pandura blieb sein Baby. Er kdmpfte wie ein
Lowe und tat alles, damit dieses Baby weiter wachsen
und sich gesund entwickeln konnte. Die immer dichter
werdenden Regeln und die in seinen Augen unsinni-
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gen Anweisungen aus dem Konzern brachten ihn oft
an den Rand der Verzweiflung. ,,Die machen alles ka-
putt®, erkldrte er seiner Frau, ,,die wissen gar nicht, wie
schwer es war, das Ganze aufzubauen.*

Dann aber, nach einer gewissen Ubergangszeit, ging
es Robert Mazenauer wieder zunehmend besser. Als
ehemaliger Bauernsohn aus dem Appenzell wusste er,
wie wenig es sich manchmal lohnt, gegen Windmiih-
len zu kdmpfen. Er hatte gelernt loszulassen. Er, der
frither auf der ganzen Welt unterwegs und selten zu-
hause gewesen war, entdeckte seine Familie neu und
fand manchmal sogar Zeit, mit Freunden, die er in den
letzten Jahren nur selten gesehen hatte, Abendessen zu
gehen. Seine Kinder, inzwischen erwachsen, hatten
einen besseren Kontakt zu ihm als je zuvor, und seine
Segelyacht, die er frither nur hatte putzen lassen, aber
kaum je benutzte, machte ihm viel Freude.

Im Konzern war Robert Mazenauer beliebt. Seine
humorvollen Prdsentationen kamen gut an und seine
etwas knorrige Art, die immer noch ein wenig an den
,Bergler” erinnerte, machte ihn sympathisch. In der
Zusammenarbeit mit Stabsstellen, die friither auf ihn
wie ein rotes Tuch gewirkt hatten, wurde er gelassener
und konzilianter. Und, weil die Pandura immer noch
gut lief, wuchs sein Jahresbonus erheblich. Zwar gab
es ein paar heikle Gespréche, weil er Karriereangebote
im Konzern ausschlug — aber zumindest hier trug sei-
ne Uberzeugungskraft Friichte.

Einige Jahre spater

Der Niedergang kam schnell, sehr schnell sogar. Im
September, einige Monate vor seiner Pensionierung,
erfuhr Robert Mazenauer, dass sein wichtigster Roh-
stofflieferant, mit dem er einen groBen Teil seiner Pro-
dukte entwickelt hatte, nun auch die Konkurrenz be-
lieferte. Kurz vor Weihnachten eroffnete ihm dann sein
wichtigster Kunde, der Werke in Deutschland, Bulga-
rien und Brasilien betrieb, er werde im néchsten Jahr
einige der Hauptumsatztréger der Pandura durch Kon-
kurrenzprodukte ersetzen. Gleichzeitig gelang es die-
sem Kunden, den Chef des Centers of Competence ab-
zuwerben. Dieser, ein relativ junger Mann noch, sah



fir sich keine Zukunft mehr bei der Pandura, und als
der Kunde, mit dem er natiirlich schon seit Jahren zu-
sammengearbeitet hatte, mit einem Angebot als Ent-
wicklungschef und Mitglied der Geschéftsleitung lock-
te, schlug er ein. Mazenauer konnte es ihm nicht
verdenken und riet ihm sogar zu diesen Schritt. Er
hatte dem Konzern diesen Mitarbeiter als seinen Nach-
folger vorgeschlagen, war aber auf taube Ohren gesto-
Ben. Dies vor allem deshalb, weil der Chef des Centers
of Competence keinen Hochschulabschluss habe und
auch nicht iiber das diplomatische Geschick verfiige,
das man von einem Mann in dieser Position erwarten
wiirde, sagte man ihm.

Der Wechsel dieses wichtigen Kunden zur Kon-
kurrenz wurde in der Branche heifl diskutiert und

AHNLICHKEITEN SIND REIN ZUFALLIG

Diese Geschichte ist erfunden. Ahnlichkeiten mit
bestehenden Organisationen und handelnden
Personen sind rein zuféllig. Trotzdem mdgen dem
einen oder anderen die beschriebenen Entwicklungen
bekannt vorkommen, in Variationen und mit unter-
schiedlichen Auspragungen lassen sie sich in vielen
Unternehmen verfolgen. Uberall dort, wo Fithrungs-
kréafte ihre Geschéafte nicht im Detail kennen und
gleichzeitig unerschiitterlich an die Messbarkeit
alles Wichtigen glauben, liberall wo Prozesse nach
Sparpotenzialen durchforstet werden, wo immer/.n
dichtere Regelwerke das Verhalten der Mit- el
arbeiter steuern und Bonussysteme motivieren
sollen, besteht die Gefahr, alles iiber einen
Leisten zu schlagen: die Mitarbeiter, die

Kunden, die Geschéfte. Sie alle werden auf den
kleinsten gemeinsamen Nenner reduziert, sie
werden gleichgemacht.

Unternehmen sind widerstandsfahig. Wer auf
einer jahrelangen guten Leistung aufbauen kann,
wird auch bei einer schrittweisen Schwachung
der Wettbewerbskraft noch einige Jahre Gewinne
schreiben kénnen. Irgendwann aber sind die
Reserven der Vergangenheit aufgezehrt, die
Geschéfte werden schwieriger und brechen
schlieBlich ein. Eine Entwicklung, die sich mit dem
oft strapazierten Modell der Lebenskurve trefflich
erklaren lasst.

hatte eine gewisse Signalwirkung. Andere Kunden
folgten ihm und diejenigen, die bei der Pandura blie-
ben, forderten mit zunehmendem Nachdruck Preis-
reduktionen.

Die Umsédtze der Pandura fielen und, was fast
noch schlimmer war, das Unternehmen schrieb im
folgenden Jahr das erste Mal in seiner Geschichte
rote Zahlen. Der Nachfolger von Mazenauer, ein eher
farbloser Technokrat, fand dies ganz natiirlich.
»Auch die innovativsten Produkte werden eines Ta-
ges kopiert und damit zu Commodities®, pflegte er zu
sagen, ,,Damit zdhlt nur noch der Preis. Und da war
es natlirlich zu erwarten, dass wir in der Schweiz mit
den hohen Lohnen irgendwann Schwierigkeiten be-
kommen wiirden.“

von Otto Belz
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Auf in den Maschinenraum

,Warum haben Sie eigentlich uns zum Pitch eingeladen?”

Stellt eine Agentur einem potenziellen Neukunden, von dem

sie zu einer Pitch-Teilnahme angefragt wurde, genau diese

Frage, sind die Antworten oft ein wenig verwunderlich.

iele Einladungen kommen zustande, weil
man den Namen der Agentur auf einer Liste
bemerkt hat. Die Agentur ist beispielsweise
jiingst preisgekront. Was oft fehlt, sind die

inhaltliche Auseinandersetzung und die
Klarung der Fragen, wie die bisherigen Erfahrun-
gen der Agentur bei der anstehenden Aufgabe sinn-
voll eingesetzt werden kénnen. Hier macht es
durchaus Sinn, ein wenig mehr Zeit zu investieren
und nicht nur den Junior-Brandmanager zu bitten
herauszufinden, wer denn im Moment gerade be-
sonders angesagt ist.

Beim Thema Agenturauswahl will ich jetzt
nicht auf das leidige Thema der Pitch-Honorierung
im Detail eingehen. Auch ungefragt sagt jeder
Agenturverantwortliche, dass er nur an bezahlten
Pitches teilnimmt. Der Praxistest zeigt sehr schnell,
dass diese Aussage nicht haltbar ist. Ist das Budget
und oder die Marke viel versprechend, werden die-
se Vorsitze schnell iiber Bord geworfen. Das Thema
Pitch auf diesen einen Baustein zu reduzieren, wird
der Sache nicht gerecht. Vielmehr sollten Kunden
Agenturen die Mbglichkeit geben, mit moglichst

) .S

vielen Touchpoints in Kontakt zu treten. Wichtig
sind dabei die wirklichen Entscheider auf Kunden-
seite. Sich nur mit dem Marketingleiter unterhalten
zu koénnen, ist nicht zielfiihrend, wenn die Aus-
schreibung eigentlich von dessen Chef final ent-
schieden wird. Hier miissen die Agenturen mit dem
Héuptling frithzeitig sprechen konnen. Sie miissen
von ihm erfahren, wo die Reise hingeht. Daraus
ergibt sich auch, dass der finale Entscheider bitte
die Agenturen nicht erst in der letzten Présentati-
onsphase kennenlernt.

Uber diesen Touchpoint hinaus sollten die
Dienstleister auch in den Maschinenraum steigen
diirfen. Sie sollen sich selbst ein Bild machen kon-
nen, wo der Schuh gegebenenfalls wirklich driickt.
Vom Marketingleiter erhélt man naturgeméB kein
so neutrales bzw. objektives Bild. Geht es zum Bei-
spiel um einen Pitch, den eine Werkstattkette fir
Autos ausschreibt, so kann es durchaus sinnvoll
sein, dass einige Mitarbeiter der Agentur, einen Tag
oder einige Stunden in einem solchen Betrieb ver-
bringen, so verstehen sie die Aufgabe besser und
konnen sie unter einem ganz anderen Blickwinkel
betrachten.

Von Agenturen wird immer bemingelt, und
dies stellt den wichtigsten Optimierungspunkt dar,
dass das Briefing nicht vollstandig oder genau ist.
Viele Unternehmen sind sich zwar einer Aufgabe
bewusst, kennen aber nicht die unterschiedlichen
Losungspfade. Ein Beispiel: Die Web-Seite eines
Unternehmens muss neu aufgesetzt werden. Da
man dort schon lianger nicht mehr Hand angelegt
hat, ist die grundsatzliche Aufgabe schnell be-
schrieben. Was eine Web-Seite aber heute kénnen
muss, ist den Entscheidern nicht wirklich bekannt.
Quasi als Reflex ruft man einen Pitch aus. Das ent-
sprechende Briefing kann nur ungenau und
schwammig sein. Wie kénnen Alternativen ausse-

PP Lesen Sie den Kundenteil weiter auf Seite 72




Griinder Burrack NB-Advice. NB-Advice
_beréit Agenturen und Unternehmen, die
ihre Kernleistung im Marketingbereich
haben, bei der strategischen und
_operativen Neukundengewinnung. Zudem
ist er als Referent, Trainer und Coach tétig.

Auf die Kunden-Kunden-
Perspektive kommt es an

,Was konnen Sie besonders gut? Was ist eigentlich Ihre
Paradedisziplin?“ Stellt man diese Fragen Agenturen, so
bekommt man als Marketingverantwortlicher sehr oft leider

nur ausweichende oder gar keine sinnvollen Antworten.

iele Agenturen haben zwar richtig gute Lo- mehr alles kénnen, tragen viele Dienstleister noch

sungen, wenin es um die Positionierung ih- ~ immer einen bemerkenswerten Bauchladen mit
rer (potenziellen) Kunden geht, wenn sie sich herum. Auch ohne das Schild der , integrierten

aber an ihrer eigenen feilen sollen, wird Kommunikation® bzw. des Fullservices wird es

dies zu einer Herkulesaufgabe. So kann man
susammenfassend die Meinung von ca. 40 Marke-
tingentscheidern beschreiben, mit denen ich ge-
sprochen habe, um zu erfahren, was Agenturen
beim New Business gut machen und wo sie sich
verbessern konnen.

Fairerweise muss man einraumen, dass die
Agenturen, was die eigene Positionierung angeht,
in den letzten Jahren durchaus vorangekommen
sind: Immer mehr erkennen, dass man gerade als
kleine und mittelstindische Agentur einen ,Wir-
koénnen-alles-Ansatz nicht sinnvoll und glaub-
wiirdig darstellen kann. Gerade kleine Strukturen
kénnen nicht mehr in allen Kommunikationsdis-
ziplinen den aktuellen Stand des Wissens vorhal-
ten und aktualisieren. Selbst Agenturen, die nur
im digitalen Bereich zuhause sind, stehen hier vor
massiven Herausforderungen. Auch wenn sie nicht

dann schwierig, seine Paradedisziplin zu benen-
nen. Dabei will jeder Kunde wissen, was eine Agen-
tur besonders gut kann. Nur dort kann sie sinnvoll
helfen. Die Positionierung der Alleskonnerschaft
mindert leider die Glaubwiirdigkeit und fiihrt ins
Abseits.

Kritisch sind auch die Stimmen der Marketing-
verantwortlichen, wenn es um den Erstkontakt von
Agenturen zu potenziellen Neukunden geht; dieser
erfolgt meist telefonisch. Das Telefon wird durch-
aus als sinnvolles Tool zum ersten Kontakt angese-
hen. Allerdings machen Agenturen héufig den Feh-
ler, dass sie Callcenter oder Junior-Kollegen an den
Apparat lassen. Fragt ein potenzieller Kunde hier
nach, so erhilt er meist nur die Reaktion, dass er
die Antwort gerne in einem personlichen Gesprich
mit dem Geschiftsfithrer der Agentur ausfiihrlich
diskutieren kann. So erreicht man natiirlich eben-

PP Lesen Sie den Agenturenteil weiter auf Seite 73
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hen? Man ladt ausgewéhlte Agenturen zu einem
Workshop oder auch nur zu Gesprichen ein. Auch
wenn die letztgenannte Option unbezahlt sein soll-
te, wird sich dem kaum eine Agentur verschlieBen.
Nachher kennt man als Kunde seine Méglichkeiten
viel besser und kann auch die Menschen, mit denen
man einige Stunden verbracht hat, genauer ein-
schitzen. Man weib auch, mit wem man arbeiten
mochte.

Zu einem guten Briefing gehort auch, dass man
iiber Zahlen spricht. Eine Agentur muss das ent-
sprechende Budget kennen, das zur Losung
der Aufgabe bereitgestellt werden soll. Oh-
ne diese Information kann sich kein
Dienstleister dariiber Gedanken machen,
welche MaBnahmen sinnvoll sind. Auch
hier ein Beispiel: Werbung im TV macht
nur ab einer bestimmten Budgetgrofe
Sinn. Die Idee vieler Kunden, die

HEIKO BURRACK:

Matching. Marketing-Entscheider
im Dialog / Matching. Agentur-Chefs
im Dialog (Ein Wendebuch)

So geht erfolgreiches New Business heute /
So geht erfolgreiche Agenturauswahl heute,
New Business Verlag 2014, 212 Seiten,
29,80 Euro, ISBN: 978-3-936182-51-4

Agentur wiirde das ihnen dann bekannte Budget
nicht im Sinne des Kunden optimieren, sondern
so, dass es der Agentur moglichst viel bringt, ist
abwegig.

Fiir den guten Pitch sollte auch die Anzahl der
teilnehmenden Agenturen begrenzt sein. Mehr als
fiinf in den Ring zu bitten, macht keinen Sinn.
SchlieBlich muss man sie alle briefen und auch fir
Riickfragen zur Verfiigung stehen. Die Masse macht
os hier eben nicht, sondern fiithrt dazu, dass sowohl
der Prozess als auch das Ergebnis schlechter wer-
den. Auch jede halbwegs gute Agentur wird eine
Einladung zu einem Pitch, wo diese Anzahl massiv
{iberschritten ist, dankend ablehnen.

Last but not least sollte jede teilnehmende Agen-
tur nach Abschluss des Auswahlverfahrens ein
Feedback erhalten. Dies besteht am besten nicht nur
aus der Information, dass man mit nur ganz knap-
pem Abstand Zweiter geworden ist. Ein solcher Hin-
weis ist nicht hilfreich. Auch wenn man nun voll
mit der ausgewdhlten Agentur beschiftigt ist, sollte
man den Verlierern sielfiihrende Hinweis geben,

warum es nicht funktioniert hat. von Heiko Burrack
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s0 keine Glaubwiirdigkeit, und Expertise vermittelt
man auch nicht. Kein Marketingverantwortlicher
erwartet ernsthaft, dass der Geschiftsfiihrer der
Agentur selber die telefonische Kaltakquise durch-
fithrt. Man weif, dass diese Mitarbeiter auch ande-
re Aufgaben zu erledigen haben. Aber der Kollege,
der telefoniert, sollte ein wenig Erfahrung haben.
Diese haben aber meist weder Junioren noch Call-
center.

AuBerdem habe ich mich mit den Marketingent-
scheidern iiber die Griinde unterhalten, weshalb

sich aus Sicht der Agentur ein Verantwortlicher mit
einem Dienstleister unterhalten soll. Diese Frage
wird auch von den Agenturen als herausfordernd
angesehen. Oft stellen Agenturen sich und ihre Ar-
beit zu stark in den Vordergrund; auch spater, in
einem personlichen Gesprich, wollen sie primér
iiber sich sprechen. Das mag durchaus gut gemeint
sein, hat aber fiir den potenziellen Kunden keinen
Nutzen. Mit einem solchen Ansatz grenzt man sich
auch nicht von konkurrierenden Agenturen ab, da
die allermeisten genau so argumentieren. Will man
heute einen Termin erhalten, so muss man dem
Ansprechpartner fir diese eine Stunde seiner Zeit
einen immateriellen Nutzen als Gegenleistung mit-
bringen. Und der besteht nicht im Préisentieren
einer Agentur.

Viele Agenturen haben auf diese Entwicklung
reagiert und schauen sich aus ihrer Perspektive die
Kommunikation eines potenziellen Neukunden an.
In einem personlichen Gesprich wollen sie ihm
diese Erkenntnis in Form eines Feedbacks darstel-
len. Hier gibt es ganz eindeutig einen Nutzen, und
man hat sich mit der Arbeit des potenziellen Neu-
kunden im Vorfeld beschiftigt; dies ist ein klarer
Pluspunkt. Allerdings hat man kein Briefing und
keine Insights. Man weil also nicht, welche der
vorgeschlagenen Losungen iiberhaupt umsetzbar
sind, welche schon in der Vergangenheit nicht ge-
mocht wurden und welche nicht erfolgreich waren.
Wie kann eine Alternative aussehen? Viel spannen-
der kann es sein, seine Perspektive zu verlassen
und mit Kunden des potenziellen Neukunden zu
sprechen. Diese Menschen haben weder Briefing
noch Insights. Thre Meinung sollte aber jeden Mar-
ketingleiter interessieren. Und ganz nebenbei
kommt man so in einen echten Dialog und wird als
gleichberechtigter Partner wahrgenommen, der et-
was zu sagen hat. So geht New Business heute.

von Heiko Burrack
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RESEARCH Markenbeliebtheit

Alnatura lost Coca-Cola als
beliebteste Lebensmittelmarke ™
| ger Deutschen ab

ie Lebensmittelmarke und Handelskette Alna-

tura ist 2014 zum ersten Mal in den Top 50

vertreten und landet auf Anhieb auf Rang 12.

Coca-Cola, 2013 noch das hochstplatzierte Le-

bensmittel, verliert dagegen elf Plitze. Fiir die
reprasentative Studie befragte das Marktforschungs-
institut Forsa im Auftrag der Brandmeyer Markenbe-
ratung tber 3000 Deutsche, knapp 2000 von ihnen
nannten eine Lieblingsmarke.

Die Meinungen der Geschlechter gehen bei den
Lieblingsmarken zum Teil stark auseinander: Die Frau-
en wihlen Alnatura sogar auf Platz sieben mit 3,2 Pro-
zent der Stimmen. Bei den Médnnern ist die Bio-Marke
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mit 0,3 Prozent der Stimmen dagegen nicht vorne da-
bei. Der Anteil von Alnatura an den Gesamtstimmen
betrégt 1,8 Prozent, das bedeutet Platz 12 im Gesamt-
Ranking. Die Top Ten bleiben derweil vor allem den
Mode- und Automarken vorbehalten, wie dem erneu-
ten Spitzenreiter Adidas, Nike, BMW oder Audi.

Auch Demeter erstmals in den Top 50
AufRang 15 folgt als zweitbeliebteste Lebensmittelmar-

ke der Schokoladenklassiker Milka mit immerhin noch
1,0 Prozent der Stimmen. Coca-Cola war im Vorjahr

Fotos: Unternehmen
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noch die beliebteste Lebensmittelmarke und lag im Ge-
samt-Ranking auf Platz 14. In diesem Jahr rutscht die Er-
frischungsbrause auf Rang 25 ab. Dort liegt sie nun gleich-
auf mit Demeter, einem Pionier im Bio-Bereich, der wie
Alnatura erstmals auf den vorderen Rdngen zu finden ist.

,2014 ist das Jahr des endgiiltigen Durchbruchs
der Bio-Produkte®, sagt Markenexperte Andreas Po-
goda von der Brandmeyer Markenberatung. , Dass sie
in diesem Jahr zum ersten Mal ganz vorne bei den
Lieblingsmarken auftauchen, zeigt: Es ist weit mehr
als ein Hype. Die Deutschen haben bestimmte Bio-
Marken inzwischen iiber Jahre schétzen gelernt und
wollen nicht mehr auf sie verzichten.”

UBER DIE STUDIE

Im August 2014 fithrte das
Meinungsforschungsinstitut
Forsa im Auftrag der Brand-
meyer Markenberatung eine
telefonische Bevélkerungsbe-
fragung zum Thema Lieblings-
marken durch. Insgesamt
wurden 3023 Interviews
durchgefiihrt, 1928 Befragte
nannten dabei eine Lieblings-
marke. Alter der Befragten:
ab 14 Jahre.

Weitere Informationen

finden Sie unter
www.lieblings-marken.de.

DIE LIEBLINGSMARKEN DER
DEUTSCHEN 2014 (TOP 15)

1 Adidas PR

2BMW o 49%
3 Nike o 45%
4 Audi — 2
5VW I 4
6 Mercedes e 3.5%

7 Apple E3.1 %

8 Nivea s 2.9%

9 Esprit 2.87%

10 Samsung :2.6%

11 S.0liver fZ,Z%

12 Alnatura :18%

13 Porsche :-:| YA

14 Tommy Hilfiger f1 3%

15 dm = 1.0%

Quelle: Brandmeyer Markenberatung.
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