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Editorial

Deutschland krempelt
die #ARMELHOCH

Jetzt geht’s los! Deutschland ist auf dem richtigen Weg und
krempelt die Armel hoch. Aber bisher leider nur fiir die Corona-
Schutzimpfung. Die bewerben das Bundesgesundheitsministe-
rium (BMG), das Robert-Koch-Institut (RKI) und die Bundeszen-
trale fiir gesundheitliche Aufklarung (BZgA) mit einer 25 Millio-
nen Euro schweren Kampagne. Verunsicherte und unschliissige
Bundesbiirger*innen sollen mit Videoclips, Radiospots, An-
zeigen, Plakaten, Flyern, Informationsblattern und tiber die
Website corona-schutzimpfung.de von der Sinnhaftigkeit der
Impfung liberzeugt werden. Allein die Plakatkampagne fir
#ARMELHOCH Kkostet um die 12 Millionen Euro. Ob der insge-
samt harmlose Auftritt die Menschen aber erreicht, ist fraglich.
Denn der prinzipiell gute Ansatz geht im Medienecho zum cha-
otischen und unkoordinierten Management der Bundes- und
Landesregierungen unter. In der Krise wurde aus dem Hoff-
nungstrager Bundesgesundheits-
minister Jens Spahn eine tragi-
sche Figur und das Unvermogen
im Umgang mit der Pandemie
\} i | zeigt erneut, dass Deutschland
i . .+ == Iinsbesondere mit der digitalen

DEUTSC.HLAND Transformation strukturelle Pro-
bleme hat. Das Krisenmanage-
KREMPELT DIE

: ment erscheint wie die Bankrott-

ARV erklarung einer lange fiihrenden

FUR DIE COROMA-SCHUTZIMPFUNG . .

Industrienation.

Was nun? Neu ansetzen. Nie hatte Deutschland so viele vor allem

junge Menschen, die im Crash-Kurs an die digitale Welt heran-

gefiihrt wurden. Nutzen wir also das Momentum, suchen in der

Digitalisierung den Anschluss und krempeln endlich im eigent-
lichen Sinn des Wortes die Armel hoch.
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Klein gegen Grof3

Sollen Marken im Social-Media-Marketing
besser auf Mikro-Influencer oder auf
Makro-Influencer setzen?

Influencer @fata.hasanovic (Fata) und @ourtravelventure (Marie & Jan)
sind Social-Media-Influencer. Fata hat 462700 Follower auf Instagram,
Marie & Jan 63200. Fata hat eine Engagement-Rate von 2,4%, Marie & Jan
von 7,5%. Influencer-Marketing (Post und Story) kénnte bei Fata schatzungs-
weise 2800 Euro kosten, bei Marie & Jan 380 Euro. Wen wirden Sie fur lhre
Marke engagieren? lhre Antwort: ,,Kommt darauf an?”“ Richtig! Wenn Sie auf
Reichweite und Markenbekanntheit Wert legen, ist eine Zusammenarbeit mit
Fata wohl die bessere Wahl; wenn hingegen Engagement und eine persdn-
lichere Ansprache relevant sind, dann Marie & Jan. Aber gibt es auBer Reich-
weite und Engagement noch andere Kriterien, eher einen Makro-Influencer
(Fata) als einen Mikro-Influencer (Marie & Jan) zu engagieren? Was ist mit
den Charakteristika der Influencer? Klar, sie mUssen als Typen zum Marken-
image passen. Aber darlber hinaus? Die Follower sollen die Produkt-
empfehlung des Influencers wie eine Empfehlung von einem Freund wahr-
nehmen. Da stellt sich doch die Frage, die sich auch bei einem ,,echten”
Freund stellt: Wie glaubwdlrdig ist er? Wie authentisch? Wie attraktiv? Und
wie ahnlich ist er einem selbst? Ob diese Eigenschaften eher bei einem Makro-
oder Mikro-Influencer gegeben sind, soll der folgende Artikel beantworten.
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A - INFLUENCER-MARKETING
Hintergrinde zu Influencer-Marketing

Marken setzen zunehmend Influencer ein, um fiir
ihre Produkte zu werben. Influencer sind Testimo-
nials, die die Einstellungen und Verhaltensweisen
ihrer Follower iiber Social Media beeinflussen.
Abhangig von den Plattformen, auf denen die Influ-
encer aktiv sind, werden sie als Instagrammer,
YouTuber oder Tik Toker bezeichnet. Testimonial-
Werbung ist kein neues Thema - es gibt sie, seit es
Werbung gibt. Die Koblenzer Kellerei Deinhardt &
Co. nutzte die Besuche von Kaiserin Augusta schon
im Jahre 1875 und von Kaiser Wilhelm II. im Jahre
1897 zur Werbung fiir ihren Wein und Sekt. Traditi-
onell wurden hauptsachlich Prominente, die bereits
Uber traditionelle Medienkanale eine hohe Popula-
ritat bei einem groferen Publikum erreicht haben,
als Testimonials eingesetzt: Dieter Bohlen wirbt fiir
die Mobelkette Roller, Bastian Schweinsteiger fiir
Chips von Funny Frisch und Lena Gercke fiir Epilie-
rer von Braun. Das Internet hat nun eine neue Ge-
neration von Influencern hervorgebracht, die nicht

in erster Linie durch traditionelle Medien, sondern
durch ihre Social-Media-Aktivitaten bekannt wur-

den. Die bekanntesten Gesichter in Deutschland
sind u.a. Bibi alias Bianca ClaRen oder Fitness-Influ-
encerin Pamela Reif, die auf Instagram jeweils ein
Publikum von mehr als 7 Millionen erreichen. Fir
globale Mega-Influencer wie Kylie Jenner, die 210
Millionen Follower hat, zahlen Unternehmen bis zu
einer Million Euro fiir einen Instagram-Post.

Zunehmende Bedeutung des
Influencer-Marketings

Influencer-Marketing ist derzeit einer der am
starksten wachsenden Werbebereiche und seine
Ausgaben steigen stetig: 2020 hatte der weltweite
Influencer-Marketing-Markt einen Wert von 6,0
Milliarden US-Dollar; fiir 2025 wird er auf 24,1 Mil-
liarden US-Dollar geschatzt. Dies ist eine jahrliche
Wachstumsrate von 32%.2 Der weltweite Werbe-
markt wird in diesem Zeitraum voraussichtlich nur
um 3% wachsen. Daher wird sich Influencer-Marke-
ting immer mehr von der Nische zum Mainstream-
Online-Marketing entwickeln.

' Haus der Geschichte der Bundesrepublik, Prominente in der Werbung: Da wei3 man, was man hat, S. 14.

2 Markets and Markets, Influencer-Marketing Platform Market, Research Report,

https://www.marketsandmarkets.com/Market-Reports/influencer-marketing-platform-market-294138.html

Fotos: © Adobe Stock, Unternehmen
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Bereiche fur Influencer-Marketing

Social-Media-Influencer gibt es vorrangig in den
Branchen Beauty, Fashion, Fitness, Food und Reisen.
Dartiber hinaus sind sie aber in vielen anderen Berei-
chen der Konsumgesellschaft vertreten, wie bei-
spielsweise Lifestyle, Wohnen/Interieur, DIY, Foto-
grafie, Kunst/Kultur, Technik, Software oder Gaming.

Funktionsweise des
Influencer-Marketings

Influencer werden fiir ihre Produktwerbung von
Unternehmen bezahlt. Dennoch ist Influencer-
Marketing eng an die Funktionsweise von WOMM
(Word-of-Mouth-Marketing) angelehnt. Unter
WOMM versteht man die Beeinflussung von Mund-
zu-Mund-Kommunikation zwischen Konsumenten
durch professionelle Marketingtechniken. Der Kon-
sument interpretiert Produktwerbung durch den

10 1:2021 | marke41

Influencer namlich eher als WOM von Mitkonsu-
menten bzw. | Freunden“ statt als kommerzielle
Werbebotschaft eines Unternehmens. Die schein-
bar ungefilterten Einblicke in ihr personliches Le-
ben, die Influencer ihren Followern gewahren, und
die dadurch gefiihlte Intimitat verstarken den Ein-
druck, dass sie Mitkonsumenten, wenn nicht sogar
,,Freunde sind.

B - MIKRO- VERSUS MAKRO-INFLUENCER

Unterschiede zwischen Mikro-
versus Makro-Influencer

Influencer konnen anhand ihrer Reichweite in Mi-
kro- oder Makro-Influencer eingeteilt werden.
Reichweite wird in der Regel anhand der Anzahl der
Follower gemessen. Es fehlt eine einheitliche Kate-
gorisierung, allerdings werden als Mikro-Influencer
haufig Influencer mit mehr als 10000, aber weniger



Fata

Marie & Jan

Follower
462,7 K ‘ 63,2 K

Likes/
Kommentare

1155/ 4467/
14 245

Engagement-Rate

2,4% ‘

7,5%

Kosten Influencer-
Marketing (Schatzung)

2800 Euro | 380 Euro

als 100000 Followern bezeichnet. Als Makro-Influ-
encer gelten Influencer mit mehr als 100000 Follo-
wern (Influencer mit Followern unter 100000 werden
als Nano-Influencer bezeichnet; Influencer mit Fol-
lowern iber 1000000 als Mega-Influencer).
Mikro- und Makro-Influencer unterscheiden
sich klar in ihrer Funktionsweise und auch in ihrem
Nutzen fiir die beworbenen Marken. Makro-Influen-
cer haben die groRere Reichweite: Fur einen belieb-
ten YouTuber mit knapp einer Million Follower, der
pro Video im Schnitt 80000 Aufrufe hat, kann es
sein, dass man schatzungsweise 20 Mikro-Influen-
cer auf derselben Plattform benétigt, um die gleiche
Anzahl von Menschen zu erreichen. Aufgrund ihrer
Reichweite kénnen Makro-Influencer eine hohe
Markenbekanntheit schaffen. Dafiir ist das Publi-
kum eher heterogen mit einer Vielfalt an unter-
schiedlichen Interessen. Zudem wird Makro-Influ-
encern ein hoher Grad an Professionalitat nachge-
sagt, den sie aufgrund von mehr Erfahrung mit

kommerziellen Kooperationen besitzen. Makro-In-
fluencer fungieren oft als Trendsetter und zeichnen
sich durch die Neuartigkeit ihrer geposteten Inhalte
und durch deren hohes asthetisches Niveau aus.

Ein Beispiel: Fata Hasanovic trat 2016 durch ihre
Teilnahme in der 11. Staffel der Fernsehshow
Germany’s Next Topmodel erstmals in die Offentlich-
keit. Die in Dubai lebende Influencerin versorgt ih-
re rund 462700 Follower auf Instagram taglich mit
Einblicken in ihr Leben. Auf ihre Posts rund um die
Themen Travel, Beauty, Fashion und Lifestyle erhalt
sie im Durchschnitt 11155 Likes und 114 Kommenta-
re. Sie bewirbt Hotels (Sonara Camp oder Bab Al
Shams Hotel), Hautpflegeprodukte (Olay von P&G

Flr einen beliebten YouTuber
mit knapp einer Million
Followern, der pro Video im
Schnitt 80 000 Aufrufe hat,
kann es sein, dass man
schatzungsweise 20 Mikro-
Influencer auf derselben
Plattform bendétigt,
um die gleiche Anzahl von
Menschen zu erreichen.

oder Yves Rocher), Fernseher (Philips LED), Beauty-
Salons (Nicolas Hallak), Fotobiicher (Photosi), Mode
(nu-in) und vieles mehr.

Obwohl Mikro-Influencer den Nachteil einer
geringeren Reichweite haben, sorgen sie fiir hohe-
re Engagement-Raten (Likes und Kommentare) ih-
rer Follower. Auch haben sie weniger inaktive Ac-
counts bzw. Fake-Accounts als Makro-Influencer.
Sie richten sich oft in Nischenmarkten an Follower
mit relativ homogenen Interessen und einer spezi-
fischen Branchen-, Produkt- und Themenaffinitat.
Dies bietet Unternehmen die Moglichkeit einer
prazisen Ansprache. Da Mikro-Influencer zudem
mit weniger Marken zusammenarbeiten, konnen
enge Bindungen aufgebaut werden, die auch die
Moglichkeit von exklusiven Kooperationen bieten.
AuRerdem verlangen Mikro-Influencer in der Re-
gel weniger fiir den Zugang zu ihren Communities
oder erhalten Gratisprodukte statt einer moneta-
ren Verguitung.

1:2021 | marke41 11



Ein Beispiel: Marie und Jan, die unter @ourtra-
velventure auf Instagram aktiv sind, haben mitt-
lerweile 63200 Follower und erhalten im Schnitt
4467 Likes und 245 Kommentare. Die beiden reisen
seit 2017 um die Welt und teilen ihren Reisealltag
auf Instagram. Neben dem Reisen drehen sich ihre
Posts auch um das Thema Nachhaltigkeit. Entspre-
chend bewerben sie Produkte in diesem Bereich:
Rund ums Reisen z.B. Campingstiihle von Camp-
werk oder Rucksacke von Jack Wolfskin; und zum
Thema Nachhaltigkeit empfehlen sie nachhaltiges
Kaffeezubehor von Groenenberg oder Unterwasche
aus bioabbaubarer Faser von Armed Angels.

Charakteristika der Influencer
(Glaubwirdigkeit, Authentizitat,
Attraktivitdt und Ahnlichkeit)
und deren Auspragung fur
Mikro- versus Makro-Influencer

Reichweite und Engagement sind wesentliche Kri-
terien bei der Auswahl von Influencern, die ein Pro-
dukt weiterempfehlen sollen. Nicht nur, weil eine
grofiere Reichweite und Engagement heutzutage
mit wenigen Klicks kauflich erworben werden kén-
nen, sondern auch, weil Influencer als , Freunde“
und weniger als kommerzielle Markenbotschafter

Influencer - vier Charakteristika

Authentizitat

Attraktivitat

12 1:2021 | marke41

wahrgenommen werden sollen, ist die Auseinan-
dersetzung mit sozial-psychologischen Person-
lichkeitseigenschaften des Influencers wichtig,
bevor eine Kooperation geschlossen wird.

Soll man einer Empfehlung Glauben schenken,
sind besonders vier Charakteristika entscheidend:
Wie glaubwiirdig ist jemand? Wie authentisch? Wie
attraktiv? Und wie dhnlich ist mir die Person?

Alle vier Kategorien sollen hinsichtlich der Un-
terschiede zwischen Mikro- und Makro-Influencer
betrachtet werden:

1. Glaubwiirdigkeit

Die Glaubwurdigkeit des Senders im Kommunika-
tionskontext ist ein wesentlicher Erfolgsfaktor fiir
die Akzeptanz der Nachricht beim Empfanger: Je
mehr Glaubwiirdigkeit ein Sender (sprich: Influ-
encer) besitzt, desto wahrscheinlicher ist es, dass
der Empfanger (sprich: Follower) die Informatio-
nen akzeptiert. Ein Erklarungsansatz ist der
Bandwagon-Effekt (bzw. Mitlaufer-Effekt). Dieser
besagt, dass Influencer mit einer hohen Anzahl
Follower deshalb als glaubwiirdig eingestuft wer-
den, weil andere sie schon fiir gut bewertet haben.
Getreu dem Motto: ,Wenn ihn alle gut finden,
muss er gut sein.“ Es findet praktisch eine Uber-
nahme der kollektiven Meinung statt. Dieser Ef-
fekt kann beim Mikro-Influencer aufgrund seiner
niedrigen Followerzahl kaum entstehen. Aller-
dings spricht fiir den Mikro-Influencer, dass er
aufgrund seiner Fokussierung auf einen speziellen
Themenbereich als Experte gesehen wird. Ihm
werden eine bestimmte Kompetenz und Expertise
bescheinigt, die wiederum zu hoher Glaubwirdig-
keit fiithren (allerdings gilt dies auch fiir Makro-
Influencer mit klarem Kompetenzbereich). Dazu
kommt, dass Mikro-Influencer haufig weniger
Produktwerbung machen als Makro-Influencer,
sich ihre Produkte genauer aussuchen und sich da-
her mit den beworbenen Produkten intensiver
auseinandersetzen.

2. Authentizitat

Personen werden dann als authentisch bezeich-
net, wenn sie echt, offen und aufrichtig erschei-
nen. Sie bleiben sich selbst treu und spielen dem
Gegenuber nichts vor. Authentische Menschen
sind intrinsisch motiviert, d.h. sie handeln aus
sich heraus nach ihren Werten und Uberzeugun-
gen und nicht aufgrund einer Belohnung. Im In-



Makro-Influencer
> 100000 Follower

- Hohe Reichweite (= Anzahl Follower)

» Fahigkeit, schnell hohe Markenbekanntheit
zu schaffen

- Heterogene Follower mit vielfaltigen Interessen
(bzgl. Branche, Produkt und Thema)

« Hohe Professionalitat der Influencer
bei kommerziellen Kooperationen

» Trendsetter (hoher Neuigkeitsgrad der
geposteten Inhalte)

* Hohes asthetisches Niveau der Posts

Mikro-Influencer
> 10000 und < 100000 Follower

- Niedrige Reichweite (= Anzahl Follower)
* Hohe Engagement-Rate (Likes und Kommentare)
* Weniger inaktive bzw. Fake-Accounts

+ Homogene Follower mit hoher Branchen-/
Produkt-/Themenaffinitdt (Nischenmarkt)

« Prazise Ansprache der Follower im Nischenmarkt

- Moglichkeit von exklusiven Kooperationen
(zwischen Unternehmen und Influencer)

« GroBere Vertrautheit und Intimitat mit Followern

- Niedrige Kosten (niedrigere Honorare;
z.T. Gratisprodukte statt monetarer Vergttung)

fluencer-Marketing-Kontext wiirde dies bedeuten,
dass Follower glauben, dass ein Influencer sich
wirklich fiir ein Themengebiet und die prasentier-
ten Produkte interessiert und nicht durch mone-
tare Anreize motiviert ist (z.B. Endorsement-Ho-
norare flir einen Post). Aufgrund der Tatsache,
dass Mikro-Influencer aufgrund ihrer geringeren

Reichweite und Engagement
sind wesentliche Kriterien
bei der Auswahl von Influencern,
die ein Produkt
weiterempfehlen sollen.

Followerzahl typischerweise weniger Geld fir
Produktwerbung erhalten, wird angenommen,
dass sie durch eine echte Leidenschaft fiir ihren
Themenschwerpunkt anstatt durch monetare An-
reize motiviert sind. Zudem ist es Mikro-Influen-
cern eher moglich, mit ihrem (kleineren) Publi-
kum zu interagieren. Dadurch schaffen sie eine
hohere Vertrautheit und Intimitat.

3. Attraktivitat

Physische Attraktivitat hat eine hohe Bedeutung fiir
die Bewertung und Einschatzung eines anderen In-
dividuums. Bei der Bewertung der physischen At-
traktivitat spielt die Gesichtsattraktivitat die wich-
tigste Rolle. Attraktive Menschen {iben (wie der
Begriff sagt) eine Anziehungskraft auf ihr Gegeniiber
auf: Sie werden positiver bewertet als nicht-attrakti-
ve Menschen, sie werden wohlwollender behandelt
und mit ihnen werden starker positive Merkmale und
Eigenschaften verbunden. Fiir Influencer auf Insta-
gram, YouTube oder TikTok spielt das physische Er-
scheinungsbild eine grofie Rolle, da das gepostete
Bild/Video das zentrale Stiick der Kommunikation ist
— anders als bei anderen Social-Media-Kanalen wie
Twitter, wo der verbale Inhalt die grof3ere Rolle spielt.
Die Bedeutung von physischer Attraktivitat ist fir
Mikro- und fiir Makro-Influencer gleichermafien
hoch. Sie ist aber abhangig von der Produktkategorie:
In den Bereichen Beauty, Mode oder Fitness hat sie
eine hohere Bedeutung als bei Reisen, Gaming oder
Kultur. Allerdings ist zu beobachten, dass Makro-
Influencer durch ihr professionelleres Auftreten
haufig eine hohere Asthetik beziglich Stil, Outfit und
Ausstattung zeigen als Mikro-Influencer.
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4. Ahnlichkeit (Soziale Homophilie)

Ahnlichkeit oder Homophilie beschreibt die Nei-
gung von Individuen, aufgrund einer scheinba-
ren Ahnlichkeit mit einem anderen Individuum
bevorzugt zu interagieren. Ahnlichkeit kann
dabei extern sein, d.h. gleiches Alter, Geschlecht
oder aufleres Erscheinen oder intern, d.h. glei-
che Werte, Interessen oder Meinungen. Ahn-
lichkeit schafft ein Gefiihl der Verbundenheit

Die Gegenliiberstellung von
Makro- und Mikro-Influencern
zeigt: Keiner ist dem anderen
Uberlegen. Beide haben ihren

Platz im Marketing.

zwischen Menschen - ganz im Sinne des Spru-
ches , Gleich und Gleich gesellt sich gern®. Sie
erleichtert Interaktionen, fordert das gegensei-
tige Verstandnis und erhoht die Effizienz der
Kommunikation. Allerdings sollte keine voll-
standige Ahnlichkeit bestehen, da nur dann eine
optimale Interaktionseffektivitat erreicht wird,
wenn Individuen sich in einigen Attributen ahn-
lich sind, in anderen aber voneinander abwei-
chen. Geringe Unterschiede kommen also dem
Austausch zugute. Es wird angenommen, dass
Mikro-Influencer eine grofere Ahnlichkeit mit
ihren Followern aufweisen als Makro-Influen-
cer. Wahrend das Influencer-Dasein bei Makro-
Influencern oft der ,Hauptberuf® ist, gehen
Mikro-Influencer typischerweise einem regula-
ren Job nach und iiben ihre Influencer-Tatigkeit
als Freizeitbeschaftigung zum Nebenverdienst
aus. Sie fithren dadurch ein vermeintlich nor-
males Leben. Makro-Influencer hingegen erlan-
gen nicht selten eine Art Prominentenstatus,
sobald eine gewisse Anzahl an Followern er-

reichtist. Sie werden dadurch als weniger nahbar
und damit ,,undhnlicher wahrgenommen.

Die Gegenuberstellung von Makro- und Mik-
ro-Influencern zeigt: Keiner ist dem anderen
uberlegen. Beide haben ihren Platz im Marke-
ting. Flir Unternehmen, die auf Reichweite und
Markenbekanntheit Wert legen und das entspre-
chende Budget mitbringen, ist eine Zusammen-
arbeit mit Makro-Influencern eine gute Wahl.
Wenn hingegen Engagement und Kosteneffizi-
enz fiir eine Marke relevant sind, dann kann es
empfehlenswert sein, einen Mikro-Influencer zu
engagieren. Uber diese reinen Performance-
Kriterien hinaus kann der Mikro-Influencer oft
mit positiven Charakteristika uberzeugen: Er ist
glaubwurdig, weil er in einem Themengebiet
Experte ist. Er ist authentisch, weil er eine echte
Leidenschaft fiir dieses Thema hat und sich mit
dem empfohlenen Produkt identifiziert. Und er
wird nicht als ),abgehobener Promi“, sondern
»als einer von uns“ wahrgenommen. Daher
kann es fiir eine Marke sinnvoll sein, auf Reich-
weite zu verzichten, aber eher Uber einen glaub-
wiirdigen und authentischen Mikro-Influencer
zu punkten.

PROF. DR.

NADINE WALTER,
Professorin fur Internationales
Marketing an der

Hochschule Pforzheim.

LEA ZAGERMANN,
Marketing Trainee bei
August Storck KG.



Wie bitte? Du bist immer
noch nicht im Clubhouse?

Kommentar Eine Audio-App macht Karriere. Oder doch nicht?
Warum hier eine groBe Chance flr Marken lauert.

ndlich wieder eine Sau. Eine neue, die

durch’s Dorf getrieben wird. Neu ist rela-

tiv, denn jede*r von uns Medien- und

Marketingmenschen ist viel langer dabei
als jede*r andere. Weil wir doch alle First Mover
sind. Digitale Kolumbussis.

Jetzt aber mal Butter bei den Sauen:

Ist Clubhouse ein ,,Blasenphanomen®, wie die Auto-
ren einer entsprechenden Civey-Studie behaupten,
weil 96 Prozent der Bundesbiirger, die von den For-
schern befragt wurden, noch nie bei dieser Audio-
App aktiv waren? Weil sie keine 50 Prozent kennt
und wenn, dann fast nur in grof3en Stadten bei den
Hipstern? Unerhort!

DR. JOCHEN KALKA,
Mitglied der Geschéftsleitung bei der
Berliner Kommunikationsagentur
schoesslers, davor 20 Jahre
Chefredakteur beim W&V-Verlag,
begleitet im Clubhouse woéchentlich
zwei Formate: Mittwochs um
15 Uhr We speak tech! und donnerstags
um 16 Uhr Clubhouse & Brands mit
Social-Audio-Experte Thorsten Kirmes.

Wie so oft bei neuen Online-Phanomenen: Der
oder die Deutsche an sich verhalt sich skeptisch,
vorsichtig, zurtickhaltend. Und kritisch. Der Da-
tenschutz sei eine Katastrophe, ja, das scheint zu
stimmen, denn das mutmafilich kalkulierte Da-
tenleckmich diirfte dem von WhatsApp entspre-
chen. Und dem von Snapchat, TikTok, etc. etc.

Kritsch beaugt — oder vielmehr beohrt — wird
naturlich auch die Qualitat der Clubhouse-Dis-
kussionen. Von Menschen, die sich zum dritten
Bier auf ihrer Couch gemeine ,Unter'haltung®
reinziehen.

Also, was soll der ganze Clubhouse-Wahn?

Zunachst einmal ist es ein neues Medium. In einer
Zeit, in der Medien zunehmend verschwinden, ein
gutes Signal. Dass in dieser kontaktlosen Ausnah-
mezeit ausgerechnet ein Audio-Medium einen
Hype erlebt, ist vor allem die Forcierung eines
Trends. Audio hat schon immer funktioniert, Radio
und Podcast sind Treiber, die drahtlosen Ohrstop-

sel wie einst der Walkman die treuen Begleiter.
Nun gibt es das neue Medium - und kaum eine
Marke hort hin. Natiirlich sind die Reichweiten
aufRerst gering. Mehr als 5000 Besucher ver-
kraften die Clubhdusler nicht. Aber im
Konzert etlicher Social-Media-Kanale
sowie klassischer PR-Mechanismen
ist eine wundersame Vermehrung
der Kontakte moglich. Ja, ein Ra-
melow und ein Gottschalk haben im
Negativen bewiesen, wie ganz
Deutschland davon erfuhr, was im
Clubhouse abging. Marken mit ei-
nem geschickten Kommunikati-
onshandchen konnen diesen Ver-
breitungseffekt auch im Positiven

nutzen. So schwer ist das nicht.
Oder aber Marken machen
nichts und schimpfen weiter ... |
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Wussten Sie, dass
Werbekontakt ist nicht
gleich Werbekontakt

Mediaplanung Gerade in Krisenzeiten ist es fur Werbetreibende wichtig,
das Werbebudget an der richtigen Stelle und damit effizient einzusetzen.
Doch effizient bedeutet nicht nur, kostenoptimiert zu planen. Eine reine
Kostenbetrachtung verstellt den Blick auf andere Faktoren, die die Werbe-
wirkung positiv beeinflussen. Das Wirkungspotenzial einer Kampagne hangt
nicht nur von der Menge der Werbekontakte, sondern maf3geblich von
deren Qualitat ab, die je nach Werbeumfeld und Zielgruppe stark variiert.

Die SWR-Radioprogramme
sind Qualitatsumfelder

Die offentlich-rechtlichen Ra-
dioprogramme haben laut der
2020 veroffentlichten ARD/ZDF-
Massenkommunikation Langzeit-
studie mit 84 Prozent die hochs-
te Glaubwiurdigkeit unter den
deutschen Medienangeboten.
Der offentlich-rechtliche Rund-
funk gilt in weiten Teilen der Be-
volkerung als glaubwirdig,
kompetent und wichtig fiir die
Gesellschaft. Der SWR Trend
2020 bestatigt zudem, dass der
SWR hohes Vertrauen genief3t
und in dieser Hinsicht nur von
der Polizei und Stiftung Waren-
test iibertroffen wird. Das zeigt
sich auch an den hohen und sta-
bilen Reichweiten der SWR-Pro-
gramme, die die starke Horer-
bindung widerspiegeln: SWRi1,
SWR3 und SWR4 erreichen ge-
meinsam uber 70 Prozent der
Bevolkerung im jeweiligen Bun-
desland.

Da das Programmumfeld zu
bestimmten kognitiven und
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emotionalen Zustanden fiihrt,
die die Verarbeitung der Wer-
bung beeinflussen, kann sich
die Glaubwiirdigkeit auch positiv
auf die Werbebotschaften aus-
wirken. , Wer Werbung in glaub-
wirdigen Qualitatsumfeldern
wie den SWR-Programmen
platziert, kann seinen Marken-
wert steigern®, so Dr. Gitte Katz,

Geschaftsleiterin Vertrieb &
Marketing bei der SWR Media
Services.

Programmumfeld mit
hohem Involvement

Wichtig fiir die Werbewirkung
ist, dass die Werbebotschaft in
einem Umfeld platziert wird,

Werbekontakt ist nicht gleich Werbekontakt

Glaubwirdigkeit

Offentlich-rechtliche Radiosender bieten die glaubwurdigsten Inhalte

87
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Angaben in Prozent. Quelle: ARD/ZDF Langzeitstudie ,Massenkommunikation 2020
Nutzungsmotive und Leistungsbewertungen der Medien®, Media Perspektiven 12/2020.




dem die Horer*innen besondere
Aufmerksamkeit schenken. Wei-
sen sie ein hoheres Involvement
auf, tbertragt sich das auch auf
den Werbeblock.

Bei der SWR Media Services
lautet daher die Pramisse ,,Qua-
litdt vor Quantitat®. ,In den
SWR-Programmen sind die Wer-
beblocke vor den Nachrichten

”‘B“-_ﬁ

P{S /«.4,,,{
N - ‘-’,4 lpm i,

E

positioniert, da hier die Auf-
merksamkeit der Horer*innen in
der Regel besonders hoch ist. Um
dieses Aufmerksamkeitsniveau
zu halten, haben die Werbeblo-
cke eine feste Lange. ,Um den
Werbeblock zusatzlich ,zu beru-
higen‘, werden nur Spots mit
mindestens 10 Sekunden ange-
nommen®, so Dr. Gitte Katz.

Radio bietet Brand-Safety

,Mehr denn je spielt heute auch
das konkrete Umfeld der Werbung
einewichtige Rolle, sagtJan Isen-
bart, Geschaftsleiter Forschung &
Service bei der ARD-Werbung
SALES & SERVICES: , Wo wird mein
Werbemittel ausgespielt? Ist es
iberhaupt sicht- oder hérbar?

Umfeldeffekt

Das Umfeld beeinflusst die Wahrnehmung

Quelle: Eigene Darstellung
(die roten Kreise sind gleich groR).

Qualitatseffekt

Drei AS&S Radio-Kontakte:
gestlUtzte Werbeerinnerung @ +44%

Drei Kontakte auBerhalb des AS&S Radio-Portfolios:
gestltzte Werbeerinnerung @ +17%

M AS&S Radio-Kontakte

M Radio-Kontakte ohne AS&S Radio

Ausgangsniveau

144

Qualitatseffekt:
+23%

nz

Index =100. Quelle: Bernhard Domenichini: Unterschiede in der
Qualitat von Werbekontakten im Radio, Media Perspektiven 01/2019.
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Und wie verlasslich kann ich ge-
eignete Umfelder ansteuern?
Sicher ist: Kein Unternehmen
mochte, dass die eigene Marke in
einem unpassenden Umfeld be-
worben wird. , Radio punktet hier
gegentiber dem Gros der Online-
Welt mit 100 Prozent Brand-Safety
in hochwertigen redaktionellen
Umfeldern, mit garantierter Aus-
strahlung und Horbarkeit in zu
100 Prozent planbaren Sendern.
Die richtigen Radio-Umfelder
lassen Werbungtreibende nicht
nur ruhig schlafen, ohne Sorge
um Image-Debakel oder ,Shit-
storms’, sondern sorgen nach-
weislich auch noch fiir ein Plus an
Werbewirkung®, so Jan Isenbart.

Die Differenzierung
der Zielgruppen

Die Hérer*innen sind neben dem
Programmumfeld die zweite
Dimension des Qualitatsunter—
schieds. Sie stehen mit dem
Programm unmittelbar im Zu-
sammenhang, denn je nach Mu-
sikauswahl und Sendungsformat
werden unterschiedliche Ziel-
gruppen angesprochen.

Um die Gesamtbevolkerung
bestmoglich zu erreichen, setzt
der SWR bei den Radioprogram-
men auf eine Flottenstrategie.
Die Popwelle SWR3 ist Deutsch-
lands meistgehortes Radiopro-
gramm mit der Kernzielgruppe
14~ bis 49-Jdhrige. Horer*innen,
die von den grofiten Hits aller
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Zeiten und einem umfassenden
Informationsprogramm begeis-
tert sind, werden bei SWR1 fiin-
dig. Gemaf} dem Slogan ,SWR4.
Da sind wir daheim“ informiert
SWR4 die Kernzielgruppe 50+
Uber die Region, das Land und
spielt die beste deutsche Musik.

Affinitdten helfen
bei der Umfeldsuche

Bei der Suche nach dem passen-
den Umfeld hilft der Leistungs-
wert , Affinitdt“ bei der Mediapla-
nung. Mittels der Verbrauchs- und
Medienanalyse (VuMA) kann die
Passung von Programm und der
selbst definierten Zielgruppe
ausgewertet werden. Die in der
VuMA abgefragten Merkmale der
Horer*innen wie beispielsweise
Alter, Haushaltsnettoeinkommen
oder Interessen und Werte haben
einen Einfluss auf die Wirksam-
keit von Werbekontakten.

Die Affinitat ist ein Index und
driickt das Verhaltnis der Reich-
weite in der Zielgruppe zur Ge-
samt-Horerschaft aus. Bei einem
Affinitatswert von 100 ist das
Merkmal durchschnittlich aus-
gepragt. An einem daruber lie-
genden Wert ist zu erkennen,
dass sich die Horer*innen fiir ein
Thema/Produkt tberdurch-
schnittlich interessieren bzw. ihr
Profil (Alter/HHN-Einkommen)
besonders gut zur geplanten Ziel-
gruppe passt. Eine Mediapla-
nung, die hohe Affinitaten mit

einbezieht, steigert i.d.R. die Ef-
fizienz. Wird eine Zielgruppe an-
gesprochen, die sich fiir die be-
worbenen Produkte & Dienstleis-
tungen interessiert und/oder be-
sonders kaufkraftig ist, erhoht
dies die Wahrscheinlichkeit, dass
die Werbebotschaft ankommt
und einen Kaufimpuls auslost;
die Trefferquote steigt.

Beim Haushaltsnettoeinkom-
men, das in der VuMA abgefragt
wird, zeigt sich, dass die Affinita-
ten der SWR-Hérer*innen iiber
100 liegen. Dies bedeutet, dass die
Teilmenge der SWR-Horer*innen
im Vergleich zu der Gesamthorer-
schaft iberdurchschnittlich viel
verdienen und damit mehr Kon-
sum-Budget zur Verfiigung ha-
ben, also eine besonders kauf-
kraftige Zielgruppe sind.

Fazit

Die Programme des 6ffentlich-
rechtlichen SWR bieten ein siche-
res — Stichwort ,,Brand-Safety* -
und glaubwiirdiges Werbeumfeld.
Zudem konnen die SWR-Program-
me mit hohen, stabilen Reichwei-
ten punkten und bieten daher Ver-
lasslichkeit und Planbarkeit.

I!r‘

STEFANIE
MARGGRAF,
Vertrieb &
Sponsoring,
SWR Media
$2eT Services.
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Wir machen Produkte horbar: Radiowerbung im SWR.

swrmediaservices.de

Mit SWR1, SWR3 und SWR4 erreichen Sie in Baden-Wirttemberg und Rheinland-Pfalz tiber 70 %

der Bevolkerung im jeweiligen Bundesland (ma 2019 Audio Il: Weitester Horerkreis, 4 Wochen, Mo-So).
Weitere Informationen zur Werbung unter Telefon 0711 929 12970 oder mailen Sie uns:
werbung@swrmediaservices.de

SWR)»

MEDIA
SERVICES




Radio heizt
den Backofen an

Umsatzsteigerung und
guter Rol far McCain

Best-Case Radio In Zeiten von Einschrankungen des &ffentlichen
Lebens, in denen vermehrt gemeinsam zuhause gegessen wird,
sind McCain-Produkte eine knusprige Alternative zu Pommes
unterwegs oder im Restaurant. Auf diese Zeichen der Zeit hat der
MarktfUhrer fir TK-Pommes schnell reagiert.

ur eine hohe Aktivie-

rungsreichweite und ei-

nen Sales-Push fiir die

McCain Pommes-Range,
wurde von Ende April bis Mitte Mai
2020 eine Radiokampagne gestar-
tet, die sich an die Horer von UKW
und Streaming-Radio richtete.
Und das mit groflem Erfolg: Durch
den Einsatz von Radiowerbung
konnte McCain wahrend und kurz
nach der Kampagne eine deutliche
Umsatzsteigerung erreichen, was
das Forschungsmodul Sales-Effekt
eindeutig belegt. Zudem bestatigte
einvorgelagerter Werbemitteltest,
u.a. mit einer Messung spontaner
emotionaler Reaktionen beim
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Uber McCain

McCain ist ein kanadisches
Familienunternehmen und wurde
1957 von den McCain-Brlidern

in Florenceville gegriindet.

Heute ist McCain ein bekanntes
und weltweit tatiges Unternehmen,
das in mehr als 160 Markten
vertreten ist. Die Werte der
kanadischen Firmengrinder -
Authentizitat, Engagement und
Vertrauen - sind im Unternehmen
heute noch genauso wichtig wie
damals. Das Erfolgsrezept des
Familienunternehmens ist die
sorgfaltige, liebevolle und aufmerk-
same Zubereitung aller Produkte -
vom Feld bis auf die Gabel.

Horen, dem Radiospot aktivieren-
de Eigenschaften.

CASE

Mit Radio fiir knackige
Umsatze sorgen

,Zuhause schmeckt’s am besten
- und Zuhause ist, wo McCain
ist“ — mit dieser Botschaft rich-
tete sich der Spot an alle, die bes-
te Pommes in den eigenen vier
Wanden geniefien wollen. Ziel-
setzung der Kampagne war es,
den Abverkauf der Pommes-
Range zu starken. Wie erfolgreich
die aktivierende Radiokampagne,
die vom 24. April bis zum 7. Mai
2020 lief, war, wurde durch eine
umfangreiche Marktforschungs-
analyse mit Sales-Effekt unter-
sucht und evaluiert.

Audio iiberzeugt durch das
Wecken von Emotionen

Die Abverkaufsleistung der Ra-
diokampagne von McCain wurde

Fotos: © Adobe Stock, Unternehmen



mit Sales-Effekt analysiert, der
auf dem Haushaltspanel GfK
ConsumerScan basiert. Hier
werden taglich die Einkaufsakte
von mehr als 30000 Haushalten
erfasst, die reprasentativ fir das
Einkaufsverhalten aller privaten
deutschen Haushalte stehen.

sZuhause
schmeckt’s am
besten - und
Zuhause ist,
wo McCain ist.”

So werden die Kaufakte der be-
worbenen Marken und Produkte
ermittelt. Zugleich wird identi-
fiziert, welche Haushalte Kon-
takt mit der Radiokampagne
hatten und welche nicht. Dies
geschieht auf Grundlage
einer Radionutzungs-
befragung bei den
Panelteilneh-
mern und dem

Abgleich mit den konkreten
Belegungsdaten. Das Einkaufs-
verhalten von erreichten und
strukturgleichen nicht-er-
reichten Haushalten wird ge-
genubergestellt und mittels ei-
nes Kausalmodell-Ansatzes
wird der Wirkungsbeitrag auf
Grund der Radiowerbung hin-
sichtlich des Abverkaufs valide
berechnet.

Ein vorgelagerter Werbemit-
teltest zeigte, dass der Spot eine
gute Gesamtperformance auf-
weist. Der Radiospot kommt bei
den Horern glaubwirdig, gut
und verstandlich ruber und
Uberzeugt durch eine emotiona-
le Ansprache. Insbesondere der
mehrfach zu hérende Crunch
beim Pommes-Genuss wirkt
auflerordentlich sympathisch
und macht einfach Lust auf
Pommes.

KEY-PERFORMANCE-
INDICATORS (KPIs)

Radiowerbung steigert den
Umsatz beim Marktfiihrer
McCain

Die Ergebnisse aus Sales-Effekt
zeigen deutlich die positiven Wirk-
effekte durch die Radiokampagne:

Signifikante Umsatz-
steigerung dank Radio

Die Radiokampagne von McCain
kann den Umsatz im analysierten
Zeitraum statistisch signifikant
steigern. Der Uplift-Faktor gegen-
uber dem Szenario ohne Radio-
werbung betragt 5,3 Prozent.
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Fakten im Uberblick

Radiokampagne von McCain kann den Umsatz im analysierten
Zeitraum statistisch signifikant deutlich steigern

Mehrumsatz
..... ; | I—

« Auf Grund der Radiokampagne
wird fir McCain ein deutlicher Mehr-
umsatz generiert.

* Der Umsatz-Uplift im Vergleich
zum Umsatz ohne Radiowerbung
betragt 5,3 Prozent.

mit Radio-
werbung

ohne Radio-
werbung

Basis: GfK ConsumerScan n=23840 Haushalte; Umsatz im Analysezeitraum: 24.04.2020-14.05.2020,
Umsatzzuwachs statistisch signifikant bei €=0,1.

Radiokampagne fiir McCain: GroBteil des Mehrumsatzes wird durch
Intensivierung der Kauferhaushalte generiert

M Aktivierung Kaufer
M Intensivierung Kaufer

33% | 67%

ehrumsa
| I—

* 33% des gesamten Zusatzumsatzes
entstehten durch die Aktivierung
zusatzlicher McCain-Kaufer.

» Durch die Intensivierung von McCain-
Kaufern werden im Analysezeitraum
67% des Zusatzumsatzes erzielt.

mit Radio-
werbung

ohne Radio-
werbung

Basis: GfK ConsumerScan n=23840 Haushalte; Analysezeitraum: 24.04.2020-14.05.2020,
Umsatzzuwachs statistisch signifikant bei €=0,1.

Rol und Uplift-Faktor flir McCain

Vergleicht man die Umsatze von McCain, die mit und ohne Werbung realisiert
werden, kann ein deutlicher Mehrumsatz im betrachteten Zeitraum direkt auf die
Radiowerbung zurlckgefuhrt werden.

Kurzfristiger Rol*

Setzt man diesen Betrag ins Verhaltnis
zu den Brutto-Spendings der
Radiokampagne von 167172 €,

ergibt sich ein kurzfristiger Rol von:

Uplift-Faktor**

Setzt man diesen Betrag ins Verhaltnis
zum Umsatz ohne Radiowerbung,
ergibt sich ein Uplift-Faktor von:

Uplift-Faktor = 5,3 %
Basis: GfK ConsumerScan n=23840 Haushalte.

*der kurzfristige Rol ist statistisch signifikant bei €=0,1
**der Uplift-Faktor ist statistisch signifikant bei €=0,1

Sehr effiziente Radio-
kampagne mit starkem Rol

Im Vergleich zu anderen Analy-
sen von Radiokampagnen aus
dem Segment Food sticht der
durch die Radiokampagne gene-
rierte Rol von 1,22 aufierst positiv
heraus. Zudem wurde dieser Er-
folg mit geringem Budget-Ein-
satz in kurzer Zeit erreicht.

Radio wirkt mit Intensivie-
rung der Kauferhaushalte

McCain konnte als Marktfiihrer
durch die Radiokampagne vor-
wiegend eine intensivierende
Wirkung auf das Einkaufsverhal-
ten auslosen. Vor allem bereits
bestehende Kauferhaushalte
kauften zusatzliche Produkte
von McCain. Der Mehrumsatz
von 5,3 Prozent durch die Radio-
kampagne basiert zu 67 Prozent
auf der Intensivierung von
McCain-Kaufern.

Sabine Weber, Marketing-
Managerin D/A/CH von McCain:
»Die Entscheidung, im Lock-
down kurzfristig auf Audio zu
setzen, hat sich fiir uns ausge-
zahlt. Insbesondere die schnelle
Umsetzung und die hohe Akti-
vierungsreichweite waren fir
uns ausschlaggebende Punkte
fiir Audio. Die Kampagne hat
unsere Strategie mit ihrem gu-
ten Rol vollends bestatigt. Daher
werden wir im Falle einer klaren
Abverkaufszielsetzung auch
kiinftig Radio wieder in Betracht
ziehen.“ ]



KAUFKRAFT
DER BR-HORER
=159 Mrd. €

Quellen: :
ma 2020 Audio Il Update; E. 14+, BRD
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Errechnung Kaufkraft:

Tagesreichweite (Mo - Fr) x GfK Kaufkraft .
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Einkaufen bei EDEKA
Ist supersmart

Handel Der Top-Retailer EDEKA liebt nicht nur Lebensmittel,
sondern auch seine Kunden. Mit der auf Kunstlicher
Intelligenz (KI) basierenden Einkaufsldésung Supersmart
bietet das Unternehmen den Shoppern in Corona-
Zeiten ein vollig neuartiges Kundenerlebnis und zeigt,
wie sich die Customer-Experience klnftig weiter
verbessern lasst. Kontaktlos, anwenderfreundlich

und ohne lastiges Anstehen an der Kasse.

rtsterminim E-Center  lichen EDEKA®, sagt Jurastudent
Poppin Wiirzburg. Der  Julian Heinz, fiir den der tagliche
EDEKA-Markt ist ei-  Shopping-Ausflug die willkom-
ner der ersten Super-  mene Abwechslung vom oden
markte in Deutschland, in dem  Studentendasein in Corona-
die Kunden mit der innovativen  Zeiten ist. Als Kontrastpro-
Einkaufslosung Supersmart ein- gramm zu Fernvorlesung,
kaufen konnen. ,Auf Supersmart  Kontaktbeschrankung und
aufmerksam geworden bin ich  Teil-Lockdown im Studenten-
Uber die Facebook-Seite vom ort-  wohnheim bietet EDEKA Popp
unter Beachtungaller Hygiene-
vorschriften eine attraktive
Customer-Experience. ,Der
Marktist grofizugig angelegt, die
tolle Auswahl an Obst und Gemu-
se ist knack-frisch und so eine
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Fischtheke findet man sonst nur
in Frankreich oder Italien, meint
Heinz. Bei seinen fast taglichen
Einkaufsausfliigen achtet der jun-
ge Hobby-Koch strikt auf die Ein-
haltung der wegen der Pandemie
gebotenen Hygienemafnahmen.
,Neben der Bereitstellung von
Desinfektionsmitteln bietet EDE-
KA in Wirzburg die Moglichkeit

VALIDIERUNG Der Kunde scannt die

Artikel am Regal mit der Supersmart- zum Einkauf mit Supersmart.
App Uber sein Smartphone ein. . . .
Zur Uberprufung wird der gesamte Durch dlese bequ.eme Einkaufslo
Einkaufswagen einfach in die Validie- sung ertibrigen sich das Anstehen
rungseinheit geschoben. Stimmt das in der Schlange an der Kasse und
Gewicht des Einkaufs mit dem Gewicht der K Kk it d K _
der gescannten Artikel Uberein? er Kontakt mlt em gssenpey
Gut, dann wird kontaktlos bezahlt. sonal“, so Heinz, der die auf sei-
_ nem Smartphone installierte
2 EDEKA-App flr die Anwen-
— dung von Supersmart zeigt.
4
/ Supersmart -
Scan&Go-Lésung

Beider sogenannten Scan&Go-

Losung Supersmart ladt sich

der Kunde eine Einkaufs-App

~ ; auf sein Smartphone, scannt die
: gewunschten Produkte und legt

sie in den Einkaufswagen. Ist der

Einkauf abgeschlossen, fahrt der

P

Fartig

Dewerien Sie lhr Einkaufserlebnis
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Kunde den Einkaufswagen auf
eine neuartige Validierungsein-
heit mit eingebauter Waage.
,,oleht schon spacig-cool aus, die
Validierungseinheit®, so Heinz
anerkennend, auf den wie aus
dem Nichts plotzlich eine Ser-
vicekraft zukommt. Die tiberpriift
aus Jugendschutzgrinden das Al-
ter des Einkaufers, weil der Herr
Student eine Flasche japanischen
Edelgin im Warenkorb hat. Nach
der unkomplizierten und zugigen
Altersfreigabe geht es weiter. Mit
einer Kamera verifiziert das Sys-
tem Uber Logarithmen, ob die An-
zahl der gescannten Produkte im
Warenkorb und deren Gewicht
plausibel tbereinstimmen. Das
Besondere: Im laufenden Betrieb
lernt das System mit Kinstlicher
Intelligenz standig dazu. Die visu-
elle Produkterfassung und die Ab-
gleichung mit dem Gewicht wer-
den im Ergebnis also immer
genauer. Stimmt etwas nicht,
wird der Kunde uUber die App de-
zent darauf hingewiesen, welches
Produkt moglicherweise fehlt und
noch gescannt werden muss. Be-
zahlt wird dann mit Karte am
Selbstbedienungsterminal, Uber
direkte Abbuchung oder Mobile
Payment. Warten in langen
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. SUPERSMART Im
Eingangsbereich wird
den Kunden ausfuhrlich
erklart, wie Einkaufen mit
Supersmart funktioniert.

Supersmart powered by Bizerba

,Supersmart powered by Bizerba“ vereint innovative Technologien des
israelischen Start-ups Supersmart mit dem Retail-Know-how, dem bewé&hrten
Service und Support des schwabischen Familienunternehmens Bizerba.

Das bietet Kunden der Branchen Handwerk, Handel, Industrie und Logistik ein
weltweit einzigartiges Losungsportfolio aus Hard- und Software rund um die
zentrale GroBe ,,Gewicht”. Dieses Angebot umfasst Produkte und Lésungen
far die Tatigkeiten Schneiden, Verarbeiten, Wiegen, Kassieren, Prifen,
Kommissionieren und Auszeichnen. Umfangreiche Dienstleistungen von
Beratung Uber Service, Etiketten und Verbrauchsmaterialien bis hin zum
Leasing runden das Loésungsspektrum ab.

Die innovative Einkaufslésung ,, Supersmart powered by Bizerba“ besteht

aus einer mobilen App, einem SB-Handscanner oder vergleichbaren Geraten
sowie einer dazugehérenden Validierungseinheit. Mit der App kdénnen
Endverbraucher auf ihrem Smartphone Barcodes von gewlnschten Pro-
dukten scannen, bevor sie in den Einkaufskorb oder -wagen gelangen.
AnschlieBend werden die Einkdufe per Validierungseinheit verifiziert. Eine auf
Kunstlicher Intelligenz basierende Plattform validiert anhand durchdachter
Algorithmen, mehrerer Gewichtssensoren und Computer-Vision in wenigen
Sekunden den Einkauf. Das Resultat: ein deutlich beschleunigter Prif- und
Bezahlvorgang.

So funktioniert die Supersmart Scan&Go-Lésung

A

'~
Sensoren

= G

Einkaufsmuster 8J]l|_|_8

r i |
"_ - Kl- Validierung
Visuelle Algorithmus

Erkennung

Customer-Big-Data

—

Zahlungs-
bestatigung
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Schlangen, Anstellen an der Kas-
se, Beladen des Bandes und er-
neutes Einladen in den Einkaufs-
wagen entfallen. , Das Einkaufen
bei EDEKA Popp ist echt super-
smart und macht richtig Laune“,
resiimiert Julian Heinz, der kiinf-
tigimmer diese Einkaufsart wah-
len will: ,,Auf der App gebe ich fiir
das Einkaufserlebnis bei EDEKA
finf von fiinf Sternen. Super.

Software vom israelischen
Start-up Supersmart

Dieser optimierte Einkaufspro-
zess verspricht kiinftig flichen-
deckend eine deutlich bessere
Customer-Experience. Retailer
konnen ihr Personal aus dem
Kassenbereich weitgehend abzie-
hen und mit den Mitarbeitern
den Service im Markt verbessern.
Auch der nach wie vor relativ

SUPERSMART-CODE Die Ware aus dem
Regal und den Frischetheken wird mit dem

Smartphone via App gescannt.

hohe Schwund von Ware, der bei
Scan&Go-Losungen in Deutsch-
land bei rund vier Prozent liegt,
lasst sich senken. Die Software
flr diese Losung kommt vom is-
raelischen Start-up Supersmart,
an dem das schwabische Famili-
enunternehmen Bizerba maf-
geblich beteiligt ist. ,,Durch die
strategische Zusammenarbeit
mit einem der wichtigsten Her-
steller im Einzelhandel macht
unsere bahnbrechende Techno-
logie den nachsten grofRen Schritt
nach vorn. Durch die Verbindung
der 150-jahrigen Kompetenz von
Bizerba in der Retailbranche und
unserer Losung verwandeln wir
jeden Supermarkt binnen weni-
ger Stunden in ein Erlebnis fiir
den Endkunden“, verspricht Yair
Cleper, CEO & Griinder von Su-
persmart aus Israel.

von Friedrich M. Kirn

Ariel Calorwaschmittel

Mescate Classic

Oro Tomaten

Bertolli Qlivendl = e

L
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or etwa funf Jahren

konnten viele Marke-

teers mit dem Begriff

,Programmatic Adver-
tising noch nicht besonders viel
anfangen. Zwar flossen schon
damals betrachtliche Summen in
die automatisierte Buchung und
Aussteuerung von Werbung.
Doch wenn Agenturvertreter
oder Werbekunden gebeten wur-
den, den Begriff zu definieren,
offenbarte sich ein unscharfes
Verstandnis. Der Digitalverband
BVDW sah es deshalb als wichtige
Aufgabe, im Jahr 2016 erstmal
mit einer klaren Definition etwa-
ige Missverstandnisse auszurau-
men. Von , Programmatic Adver-
tising kénne man sprechen, so
der BVDW, wenn die Einbuchung,
Auftragsbestatigung, Rech-
nungsstellung automatisiert ab-
lauft, die Abwicklung der Bu-
chung tiber technische Systeme
wie eine DSP oder SSP geht und
die Auslieferungsentscheidung
auf Impression-Basis in Echtzeit
getroffen wird und anstelle von
Umfeldern Zielgruppen gebucht
werden.“

Naturlich ist die Automatisie-
rung des Marketings viel mehr als
die softwaregesteuerte Ausspie-
lung von Werbung auf digitalen
Kanalen. Im Kern geht es bei Mar-
keting-Automation-Systemen
(MAS) darum, eine direkte und
personliche Kommunikation mit
dem Kunden (bei einem Shop)
oder mit den Lesern, Zuschauern
und Zuhorern (bei Print-Mailings,
Zeitschriften, TV- und Radiosen-
dern) zu gewdhrleisten. Aber fiir
viele klassische Medienhauser ist
die Frage, inwieweit man die Wer-
beausspielung software- und da-
tenbasiert unterstiitzen konnte,
ein Indiz fiir die Automatisierung
des Marketings. Ein Indiz, das

gleichzeitig viel Uber die eigene
Position im Wettbewerb aussagt.
Oder anders ausgedrtickt: Je ein-
facher die Buchung von Werbung,
um so grofter die Chance, den
Werbekunden an das eigene Haus
zu binden.

Print goes digital

Einige Unternehmen versuchten
deshalb schon frith, zumindest
Teile dieser neuen digitalisierten
Werbewelt auf ihren Kosmos zu
Ubertragen und den Kunden die

waren und diese per Mausklick zu
einem fixen Preis einbuchen. Ins-
gesamt 60 Titel waren dabei, die
Pilotphase wurde von fiihrenden
Mediaagenturen begleitet. Frank
Vogel, Sprecher der Geschaftslei-
tung bei G+J eMS sprach davon,
den automatisierten Einkauf fiir
Print als ,Pionier in Deutsch-
land“ vorantreiben zu wollen.
Oder das klassische Radio.
Hier brachte sich die Kommuni-
kations- und Handelsplattform
adremes schon friihzeitig ins Ge-
sprach. Im April 2016 schrieb Nico

sProgrammatic fir UKW muss

<A

Vorziige einer automatisierten
Marketingwelt zu bieten. Zu den
Pionieren zahlen hier Gruner +
Jahr, aber auch die Deutsche Post.
Der Verlag Gruner +Jahr experi-
mentierte bereits 2016 mit einer
Plattform namens programma-
tic-print.de. Werbekunden konn-
ten dartiber sehen, welche Anzei-
genflachen bei Zeitschriften wie
Stern, Brigitte oder Gala noch frei

verstanden werden als eine
weitreichende Automatisierung
von Buchungs- und Ausspielungs-
prozessen von Radiowerbung.*

Nico Aprile, Geschaftsfuhrer von adremes

Aprile, Geschaftsfiihrer von adre-
mes, in einem Fachbeitrag: , Pro-
grammatic fir UKW muss, wenn
man diesen Begriff verwenden
mochte, verstanden werden als
eine weitreichende Automatisie-
rung von Buchungs- und Ausspie-
lungsprozessen von Radiower-
bung. Dies wiederum bietet allen
Akteuren - Radiosendern und ih-
ren Vermarktern, Agenturen und
nicht zuletzt Werbetreibenden -
enorme Vorteile und die Moglich-
keit, von der Digitalisierung der
Werbung und der Entwicklung hin
zum datengetriebenen Marketing
zu profitieren.“

Gruner +Jahr hat seine Aktivi-
taten allerdings inzwischen wie-
der auf Eis gelegt, die Plattform
ist nicht mehr on air. Gestorben
ist die Idee, die Buchung von
Printanzeigen zu automatisieren,
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damit aber nicht — auch wenn es
lange dauerte, bis das Prinzip
wieder aufgegriffen wurde. Mitte
Januar diesen Jahres war es so-
weit, da wurde pryntad als ver-
lagsiibergreifender Marktplatz
fiir Anzeigen in Tageszeitungen
live geschaltet. Hinter dem Pro-
jekt stehen die drei Grinder Phi-
lipp Wolde, Martin Kaltwasser
und Anja Visscher. ,Uns drei eint
unser profunder Background aus
dem Verlagsbusiness, ein starker
digitaler Fokus und ein grofRes
Herz fiir Print“, erzahlt Anja Vis-
scher. , Wir sind angetrieben von
der Leitidee, Print-Media-Sales
digital zu denken und Print-Inven-
tar quasi programmatisch buch-
bar zu machen.

Ein digitaler Marktplatz
flr Print-Anzeigen

Pryntad ist ein digitaler Markt-
platz, iber den Werbungtreiben-
de deutschlandweit Anzeigen in
Tageszeitungen buchen konnen.
Sie konnen uber eine regionale
Suchfunktion die passende Zei-
tung suchen und dann einen
Preisvorschlag abgeben. Sind
Verlage mit dem Gebot einver-
standen, mussen sie es bestati-
gen. Mit dabei sind u.a. die Stutt-
garter Zeitung, das Medienhaus
Aachen, die Rheinische Post, der
Mannheimer Morgen, die Leipziger
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Volkszeitung und die Hamburger
Morgenpost. ,Unser Buchungs-
prozess ist sehr schlank gehalten
und setzt weder Media- noch
Zeitungs-Know-how voraus®, er-
klart Visscher. ,Wir machen
Print damit auch fiir Kunden-
kreise zuganglich, die bisher
nicht darin geworben haben und
eher an digitale Buchungspro-
zesse gewohnt sind.“

Seit Juli ist jetzt auch die rtv
media group (u.a. TV-Magazine,
Land & Leute) bei dem Marktplatz
dabei. , Wir erhalten tiber den Ka-
nal Anfragen von Unternehmen,

von pryntad

die uns vorher nicht auf dem
Schirm hatten®, erklart Heiko
Fleischmann, Teamleiter Marke-
ting & Research. , Damit ist die
Idee fiir uns voll aufgegangen und
wir werden jede Woche ein biss-
chenbesser in der Ansprache neu-
er Kundenpotenziale.“ Das Haupt-
augenmerk liege dabei auf der An-
sprache neuer Kunden. Aber auch
bei den Bestandskunden kame die
Aktion super an. Fleischmann:
,Von dieser Seite erfahren wir viel
Wertschatzung fiir die innovative
Offnung neuer Buchungskanale

Programmatic Radio

Anders als die Buchungsplattform
von G+J hat die Audio-Plattform
adremes bis heute durchgehalten.
Vermarkter, Agenturen und Wer-

bungtreibende werden dartiber
verbunden. ,Adremes realisiert
eine Adaption des linearen an das
digitale Werbegeschaft und ermdog-
licht so das elektronische Handeln
von Radiowerbeinventaren auch
auf digitalen Plattformen®, erklart
Nico Aprile. Auch der Audio-Ver-
markter RMS nutzt adremes und
fragt dariiber 6fter mal nach freien
Werbeplatzen an. Gleichzeitig ar-
beitet er aber zusammen mit den
Vermarkter-Kollegen der AS&S an
der Online-Buchungs-Plattform
audioXchange. Diese soll noch in
diesem Jahr die bestehenden Pro-

»Wir sind angetrieben von

der Leitidee, Print-Media-Sales
digital zu denken und Print-
Inventar quasi programmatisch
buchbar zu machen.”

Anja Visscher, Co-Founder und Geschaftsfuhrerin

zesse zwischen Vermarktern, Kun-
den und Agenturen der UKW- und
DAB-Sender automatisieren. An-
gelegt ist die Plattform als Gat-
tungslosung, die offen fiir alle
Marktpartner sein soll.

Print-Mailings aktivieren
Online-Kunden

Schon seit mehreren Jahren zeigt
die Deutsche Post, wie man im
Zuge der Marketing-Automatisie-
rung einen klassischen Werbe-
kanal an die digitale Werbewelt
anschlieffen kann. Print-Mailing-
Automation heifit das Angebot,
Uber das Werbesendungen in die
digitale AnstoRRkette integriert
werden. Damit erscheinen sie als
ein weiterer Kanal bei der Konfigu-
ration einer Kampagne im jeweili-



Ubersicht Marketing-Automation

Lésung

Klassische Marketing-
Automation-Systeme,
die heute in der
Regel auf einer
Cloud basieren

Kunden

GrofBe Werbetreibende im
Consumer-Bereich, die groBBe
Datenmengen zu verarbeiten
haben und eher mit standardi-
sierten Prozessen arbeiten,
die ggf. an Unternehmens-
vorgaben angepasst werden

Besonderheiten

« Standardisiertes Produkt nach dem
Baukastenprinzip

* Vordefinierte Prozesse, vorgefertigte Module
und Bausteine, die zusammengestellt werden

* Keine eigene Server-L6sung bendétigt,
da Cloud-basiert

« Bestandskunden + Neukunden

Kosten

Die Kosten entstehen

auf der Systemseite,

d.h. Kunden bezahlen fur
die Nutzung der L6sung
und das Volumen (Clients,
Daten, Kampagnen etc.)

Spezialisierte
MAS-Lésungen /
Plattformen fur den
Mittelstand und
den E-Commerce

Kleine und mittlere Unter-
nehmen, die geringere Daten-
mengen zu bewaltigen haben,
aber spezielle auf sie und

ihre Anforderungen zuge-
schnittene Prozesse beno6tigen

« Offene Schnittstellen, die eine Einbindung
in Vertriebsaktivitaten erlauben

* Schnittstellen zu etablierten Online-Shop-
Ldésungen

*« Weniger Einrichtungsaufwand

* Bestandskunden

Kosten entstehen einerseits
auf der Systemseite, ande-
rerseits auf der Einrichtungs-
seite. Das heif3t, Kunden
bezahlen flr die individuelle
Konfiguration der Lésung

Kostenfreie Open-
Source-L&sungen,
die fur die speziellen
Bedurfnisse

des Kunden ein-
gerichtet werden

Kleine Unternehmen, die eher
geringe Datenmengen zu
verarbeiten haben, aber stark
individualisierte Prozesse
bendtigen

« Werden fur unternehmensindividuelle Prozesse
eingerichtet und angepasst

* Keine Cloud: bendtigen Serverlésung
zum Speichern und Verwalten der Daten

* Sehr hoher Einrichtungsaufwand

« Bestandskunden

Kosten entstehen auf
der Agenturseite oder
Dienstleisterseite, um die
Lésung im Unternehmen
einzurichten

Programmatic-
Advertising-
Plattformen

Werbetreibende, die auf Basis
anonymisierter Kundendaten
gezielt Neukunden ansprechen
wollen

* Hohe Standardisierung

* Bestandteil der Programmatic-Advertising-
Technologien

* Keine eigene Serverldésung bendtigt,
da Abwicklung Gber Plattformen

* Neukunden

Kosten entstehen durch
die Nutzung einerseits
und durch das gebuchte
Werbevolumen.
Buchung pro Kampagne,
keine Einrichtungskosten

Customer-Data-
Plattformen (CDP)

Kunden, die auf Basis

von eigenen First-Party-
Daten eine Vielzahl von
direkten Kundenbeziehungen
Uber ,owned“ und ,paid“
Kanale aufbauen und
managen wollen

« Zusammenflhrung dezentraler Kundendaten-
silos und Verbindung zu 360-Grad-Profilen

* ,Kampagnen-CDPs*“ beinhalten integriertes
Kampagnenmanagemment; ,,Daten-CDPs*
mit Funktionalitaten wie Identitatsmanagement

* Nutzung der Erkenntnisse fur die Gewinnung
von Neukunden (z.B. ,Lookalike Modellierung®),
Ansprache von Bestandskunden

* Teilweise mit ,,Predictive Modelling“-Fahigkeiten

« Keine eigene Serverldsung benotigt,
da Abwicklung Uber Plattformen

* Schneller Start moglich, i.d.R. leicht erhéhter
Einrichtungsbedarf (z.B. Tag Manager Setup)

« Bestandskunden + Neukunden

Kosten entstehen in
der Regel abhangig
vom zu verarbeitenden
Datenvolumen, je nach
Anbieter auch fur Ein-
richtung und Support

Quelle: Deutsche Post.




So arbeitet die
Marketing-Automation

MAS macht Vorschlage fir

K&ufe/Transaktionen

Mobile App
User-Verhalten auf der Website
Datenbanken

Social Media
Loyalty-Programme

Marketing-Automation-System
(MAS)

Ad-Networks

DMP bucht/spielt aus aslale

E-Mail-Marketing
TV/Print/Radio

Website

Social Media

Chats

Push-Notifications & Messenger
Callcenter

Werbesendungen

Display
Mobile/InApp
Adressable TV
Digital Audio

Print-Mailing konfigurieren
und gestalten:

Printformat und
Individualisierungsgrad wahlen

Mailing gestalten, InDesign/Editor

Individuelle Texte und
Bilder definieren

Quelle: Deutsche Post.

gen MAS (siehe Grafik oben). Da
das Print-Mailing so in die gesamte
Welt der Marketing-Automation-
Systeme eingebunden ist, kann es
ganz bestimmte, genau gezielte
Kommunikationsaufgaben tiber-
nehmen: Es kann zum Beispiel
Konsumenten gezielt ansprechen,
die zuvor in einem Online-Shop ein
Produkt angesehen, aber nicht
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gekauft haben. Oder aber Kunden
aktivieren, die bislang weder auf
Newsletter oder andere Werbe-
mafnahmen reagiert haben. Die
MAS liefert, analysiert und bereitet
die Daten dafiir entsprechend auf.
Durch die Moglichkeit, das Print-
Mailing in eine automatisiert ab-
laufende Kampagne einzubinden,
wird der Kunde Uber einen weiteren
Touchpoint entlang seiner Custo-
mer-Journey kontaktiert.

Die Deutsche Post hat dazu
Partnerschaften mit verschiede-
nen Anbietern wie zum Beispiel
artegic, Apteco, Emarsys, Mautic
oder Amtangee gekniipft, die das
physische Mailing iiber offene
Schnittstellen in ihre digitalen
Plattformen integriert haben. Die
Kampagne lasst sich zuvor am
Dashboard anlegen, die Empfan-

ger werden personalisiert auf Ba-
sis der vorliegenden Kundendaten
angesprochen. Die Einbindung
des physischen Mailings in die
Marketing-Automatisierung sei
ein logischer Schritt, um den Bri-
ckenschlag zwischen Online und
Offline weiter auszubauen, sagt
Dirk Gortz, Vice President Dialog-
marketing bei der Deutschen Post.

Ein Schritt, der von Werbe-
kunden und Konsumenten offen-
bar erwartet und sehr geschatzt
wird.
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Vom Netz in den Druck

Web-to-Print-Lésungen schlagen die Brlcke zwischen der Online- und
der Offline-Welt. Die Angebote reichen von Visitenkarten tUber Corporate
Shops bis hin zu Self-Service-L&sungen fur Print-Mailings.

DTP D\ [T] /D C@\
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LAYOUT DATAB : . PRODUKTE

in wichtiges Tool, um die Offline- mit der
Online-Welt zu verbinden, sind Web-to-
Print-Losungen. Genau betrachtet heif3t

dies, dass man damit eine Drucksache be-

quem am Rechner online gestalten kann und so die
Daten generiert, die fiir einen Druck notwendig
sind. Am Ende des Prozesses steht also die Vorlage
flir ein Dokument, das jederzeit in der gewiinschten
Stiickzahl gedruckt werden kann. _
,,Diese Art der Druckdatenerstellung ist beson-
ders fiir kleinere Unternehmen attraktiv und fiir sol-
che, die sich fiir bestimmte Druckprojekte nicht ex-
tra einen professionellen Grafiker leisten wollen“, er-
klart Christina HaufRRer, Head of Brand Management

ONLINE
DRUCKERE!

& Corporate Communication bei dem Anbieter On-
lineprinters in Furth. ,,Dadurch konnen die Kosten
flir Gestaltung merklich gesenkt werden.“ Vorausset-
zung dafir ist ein Online-Tool, das dem User eine
Vielzahl an Vorlagen bietet — Schriften, Farben, De-
signs und die Moglichkeit, diese mit eigenen Bildern
oder Firmenlogo zu erganzen. Besonders gerne ge-
staltet werden Visitenkarten, Postkarten und Flyer.
Ein beliebter Use-Case sei auch das Erstellen von Ka-
lendern, sagt Haufer.

Die Nachfrage steigt dank
vieler Innovationen

,,Die Nachfrage nach den verschiedenen Leistungen
im Web-to-Print-Bereich nimmt stetig zu, bestatigt
Florian Berr, Director Sales bei Flyeralarm. Das Un-
ternehmen in Wirzburg hat deshalb sein Angebot
von Losungen rund um die automatisierte Werbe-
mittelerstellung im Internet kontinuierlich ausge-
baut. Das Portfolio umfasst beispielsweise auch so-
genannte Corporate Shops. Diese werden eigens flir
spezielle Kunden eingerichtet, die dort dann perso-
nalisierbare Biiro- und Marketingmaterialien ordern
konnen. Dazu missen die Unternehmen Vorlagen
hinterlegen, die ihren Gestaltungsrichtlinien ent-
sprechen. Diese Shops konnen so erweitert werden,
dass daraus digitale Marktplatze entstehen, tiber die
Lieferanten und Kunden ihre Beschaffungen abwi-
ckeln. Die Nachfrage nach solchen Angeboten steige,

TEMPLATES

da der Trend zum Homeoffice auch die Dezentrali-
sierung des Bestellprozesses verstarkt habe, so Berr.

Zu den Innovationen im Bereich der Web-to-
Print-Losungen zahlt auch die Self-Service-Platt-
form fiir Print-Mailings, die die Deutsche Post vor
zweiJahren eingerichtet hat. Innerhalb von wenigen
Minute kann der User dort ein Mailing fiir eine
Kampagne gestalten und gleich die Kosten durch-
rechnen — Vorkenntnisse benotigt man dazu keine.
Laut Post lassen sich so Werbesendungen mit einer
Stiickzahl zwischen 500 und 300000 punktgenau an
die Zielgruppe bringen.

Schnell und einfach Kunden ansprechen

Auch mit diesem Tool gelingt der Briickenschlag
zwischen der Offline- und Online-Welt. Das Print-
Mailing kann so ohne groferen Aufwand in eine
Kampagne integriert werden. Weiterer Vorteil: Die
Adressen werden automatisch auf Vollstandigkeit
und Zustellbarkeit gepriift. ,,Das konne sich auch
auf die Conversion-Rate auswirken®, heif3t es bei der
Deutschen Post. Tatsache ist: Viele Unternehmen
verschenken bei Print-Mailings Kontaktchancen,
weil die Adressen falsch oder mangelhaft sind. Mit
dem neuen Tool kann auch die Zahl der Irrlaufer bei
Mailings signifikant verringert werden. ]
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,Das Beste aus Online und
Offline zusammenbringen®

Interview Das Print-Mailing ist inzwischen beinahe nahtlos in den digitalen
Marketingmix integriert. Dirk Gértz, Vice President Dialogmarketing bei
der Deutschen Post, erklart, warum das flir den Kundendialog wichtig ist
und inwiefern Werbetreibende und Konsumenten davon profitieren.

Herr Goértz, Sie haben maBgeblich daran
mitgearbeitet, das physische Print-Mailing

in die Marketing-Automatisierung zu
integrieren. Wiirden Sie sagen: Mission
erfolgreich gelungen?

Ja. Bei der Integration von Print-Mailings in Marke-
ting-Automation-Systeme sind wir einen groflen
Schritt weitergekommen. Mithilfe einer einfach und
intuitiv zu bedienenden Benutzeroberflache konnen
Werbetreibende dort ihre Print-Mailing-Kampagne
anlegen und in verschiedenen Individualisierungsstu-
fen konfigurieren. Sie konnen Werbesendungen regel-
basiert und automatisiert aussteuern und mit anderen
Marketingkanalen koordinieren. 19 Partner haben
inzwischen das Print-Mailing iber offene Schnittstel-
len in ihre Marketing-Automation integriert. Aber
wir sind offen fiir weitere Partnerschaften. Insofern
wiirde ich sagen: Mission erfolgreich gestartet — aber
noch nicht abgeschlossen.

Sie haben kiirzlich gesagt, das Buchen von Print-
Mailings solle so einfach sein wie das Buchen
von Google-Kampagnen. Sind wir hier so weit?
Auch diese Mission ist gelungen. Sie konnen heute [hre
Print-Mailing-Kampagne einfach online konfigurie-
ren und buchen. Das geht tiber sogenannte Web-to-
Print-Losungen. Die Deutsche Post bietet dafiir eine
Buchungsplattform, die Werbetreibende einfach durch
den Prozess fithrt — inklusive Adress-Check. Uber of-
fene Schnittstellen haben wir auch hier verschiedene
Partner angebunden. Das heif3t: Einige Online-Dru-
ckereien bieten die Moglichkeit, aus ihrem System he-
raus eine Print-Mailing-Kampagne zu starten.

Wenn Sie mit Werbekunden und Media-
agenturen sprechen: Ist dort bekannt, dass
Print-Mailings inzwischen automatisiert
abgewickelt werden kbnnen?

Viele haben das schon verstanden. Aber es ist sicher
neu, dass ein klassischer Print-Kanal so komplett in
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die Marketing-Automation integriert ist. Das Medium
funktioniert heute anders. Das Print-Mailing ist
inzwischen ein digitaler Werbekanal mit Offline-
Output. Und das ist besonders fiir performanceorien-
tierte Dienstleister oder Werbetreibende oft immer
noch ungewohnt.

Die jlingste Dialogpost-Studie hat die
Wirksamkeit gedruckter Mailings untersucht.
Der klassische Werbebrief schneidet darin
besonders gut ab. Woran liegt das?

Das Ergebnis hat uns tiberrascht. Eine mogliche Er-
kldarung besteht darin, dass der klassische Brief im
Vergleich zu den anderen Formaten noch wertiger
wirkt. Interessanterweise besonders dann, wenn der
Umschlag nicht zu stark gebrandet ist. Das strahlt
offensichtlich Seriositat aus.

,Das Medium funktioniert
heute anders. Das Print-Mailing
ist inzwischen ein
digitaler Werbekanal mit
Offline-Output.”

Welche Ergebnisse sind fiir Sie sonst noch
bemerkenswert?

Vor allem zwei: Erstens erzielen wir bislang mit jeder
neuen Ausgabe der Studie eine hohere durchschnittli-
che Conversion-Rate. Das ist ein Beleg dafiir, wie stark
die Impulskraft des Print-Mailings ist. Zweitens: Es hat
sich wieder bestatigt, wie lange Werbesendungen in
einem Haushalt vorliegen. Ein knappes halbes Jahr
nach dem Versand erfolgen immer noch Bestellungen.
Das zeigt, dass Print-Mailings als wertig empfunden
werden, wenn Angebot und Gestaltung passen. Darum
heben Menschen sie bei sich Zuhause auf.



DIRK GORTZ ist Vice President fur Dialogmarketing der
Deutschen Post, Bonn, fur die er seit 2007 arbeitet. Zuvor
war er unter anderem in Werbeagenturen tatig und hat
Marken wie Bosch, Karstadt, Nestlé oder Hochtief betreut.
Aktuell studiert er neben seinem Beruf ,,Behavioural
Science” an der London School of Economics.

Die Zahl der programmatisch gebuchten
Werbung nimmt Jahr fiir Jahr zu.

Was bedeutet diese Entwicklung fiir

das Print-Mailing? Wird der Stellenwert
innerhalb des Mediamix wachsen?

Diese Entwicklung hat uns zundchst vor eine Heraus-
forderung gestellt. Wir mussten dafiir sorgen, dass das
physische Mailing ,,Part of the Game* wird. Inzwi-
schen lasst es sich mittels Plattformen versenden, {iber
die Programmatic-Advertising-Kampagnen gebucht
und ausgesteuert werden — entweder als reine Print-
Mailing-Kampagne oder in Kombination mit Perfor-
mance-Display. Sehr spannend ist auch die Variante
des Offline-Retargetings. Auflerdem ist es moglich,
Mailings Uber Marketing-Automation-Systeme daten-
getrieben, vollautomatisiert und dynamisch zu indivi-
dualisieren und zu versenden. Das Print-Mailing ist
also Teil der digitalen Anstoftkette — und oft effizienter
einsetzbar als digitale Kanale. Hinzu kommt eine
wichtige Tatsache: Das Leben der Konsumenten findet
nicht nur online statt. Wir haben auch offline noch
viele Bertthrungspunkte mit Marken — und manche
klassischen Offline-Kontakte wirken nachhaltiger als
die digitale Ansprache.

Dennoch: Die Zahl der Werbekandle wachst
unaufhaltsam. Von TikTok hat beispielsweise
vor zwei Jahren noch keiner gesprochen.

Wird es nicht immer schwieriger fiir einen
Werbungtreibenden, mit seiner Botschaft

bei seiner Zielgruppe anzukommen?

Das stimmt. Einzelne Medien schaffen es immer sel-
tener, eine signifikante Reichweite aufzubauen. Frii-
her teilten sich zwei TV-Sender das Samstagabend-
Publikum, heute sind sie froh, wenn sie Marktanteile
uber 10 Prozent erzielen. Zielgruppen verteilen sich
auf immer mehr Kandle — und Werbetreibende brau-
chen ausgekligelte Strategien, um sie zu erreichen.
Das Print-Mailing hat da insofern ein Alleinstel-
lungsmerkmal, als die Aufmerksamkeit im Brief-
kasten nahezu ungeteilt ist. Und einen Briefkasten
haben alle.

Viel wird inzwischen auch iiber Kiinstliche
Intelligenz gesprochen. Was meinen Sie:

Wo hat Kl das Potenzial, das Dialogmarketing
entscheidend zu verdndern?

Sie kann den Kundendialog heute schon verandern,
und zwar uber die Marketing-Automation. Daten und
Kundeninformationen stehen in einer ganz anderen
Tiefe zur Verfiigung als noch vor wenigen Jahren. Die-
se werden im modernen Dialogmarketing in Echtzeit
analysiert und dem System zur Aussteuerung von
Kampagnen zur Verfiigung gestellt. Gemeint ist in
diesem Zusammenhang eher eine Form von maschi-
nellem Lernen, bei dem Computer so programmiert
werden, dass sie User-Verhalten analysieren und
Muster erkennen. Auf dieser Basis konnen sie nach
vorher festgelegten Regeln Handlungsempfehlungen
oder weiterfithrende Erkenntnisse ableiten. Zum Bei-
spiel, ob jemand kurz davorsteht, bei einer Shopping-
Plattform nicht mehr zu bestellen. Kiinstliche Intel-
ligenz macht das Dialogmarketing noch effizienter
und genauer, ermoglicht uberhaupt erst viele Leis-
tungen der Marketing-Automation.

Was sind fiir Sie die gréBten Heraus-
forderungen in diesem Jahr?

Die Corona-Pandemie hat unsere Welt verandert:
Mediennutzung, Konsumverhalten und Einstellun-
gen der Menschen einerseits, aber auch die Prozes-
se in der Wirtschaft. Stichwort Digitalisierung. Un-
sere Aufgabe wird es sein, immer wieder daran zu
erinnern, dass Menschen nicht nur virtuell ver-
bunden sein wollen, sondern die reale Begegnung,
das echte Erleben suchen. Und das steht nicht im
Widerspruch zu effizientem, datengetriebenem
Marketing — sondern lasst sich gut damit verbin-
den. Es geht darum, das Beste aus Online und Off-
line zusammenzubringen und den Kundendialog
immer weiter zu verbessern. ]
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Print-Positionierung mit

Mehrwert flr das

Multichannel-Publishing

Medienkandle Die Verbreitung komplexer Inhalte bis hin zur

interaktiven Echtzeit-Kommunikation machen im Marketing neue
Denkweisen und Prozesse notwendig. Die Basis ist nicht mehr der gezielte
Einsatz von Technologie, sondern eine auf Kundenanforderung basierende
Content-Strategie, die Technologien und Medienkanale als ,Vehikel” nutzt.
Dazu ist es notwendig, die einzelnen Leistungskriterien der Medienkanale
neu zu definieren und im sinnvollen Kontext miteinander zu vereinen.
Printmedien erhalten in diesem Zusammenhang - als einziges multi-
sensorisches Medium - ebenfalls eine neue Bedeutung.

as — auch durch Corona
- zunehmende digitale
Kommunikations- und
Einkaufsverhalten be-
dingt vielfach den Verlust oder
zumindest die Reduktion der
Markenbindung. Markenprasen-
zen werden deutlich digitaler und
somit auch virtueller. Die klassi-
schen (physischen) Touchpoints
der Marke, z.B. auch iber Print,
werden weiter reduziert.
Die digitale Kommunikation
— wobei es sich aktuell eher um
die Nutzung digitaler Kommuni-
kationswege handelt — fihrt
zum , digitalen Vergessen (De-
menz)“, denn sie ist weniger
tiefgreifend und und deutlich
oberflachlicher.

Die digitale Kommunikation ist
in der Regel
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= bedarfsorientiert/bedarfs-
deckend

= wenig bis nicht erlebnis-
orientiert

= virtuell und fliichtig/
nicht nachhaltig (im Sinne
der Merk-Wiirdigkeit)

= nicht multisensorisch

= gekennzeichnet durch
digitalen Overflow (fehlende
Orientierung/Navigation).

Die logische und fiir Marken dra-
matische Konsequenz fiihrt dazu,
dass die Markenloyalitat der Kun-
den fragil wird, Marken-Hopping
nimmt zu. Kurzum, die Milliarden
Markeninvestitionen der letzten
Jahrzehnte werden pulverisiert.
Vor diesem Hintergrund gilt es,
nicht nur einzelne Medienkanale
und deren Wirkung zu tiberden-
ken, sondern das gesamte System.

Das ,,alte Lied*

Markenartikler und werbungtrei-
bende Unternehmen sind nach
wie vor bestrebt, fiir ihre Produk-
te und ihr Image Bekanntheit und
Awareness in den Zielgruppen zu
erlangen. Im Rahmen des Multi-
channel-Publishing gibt es viele
Moglichkeiten, entsprechende
Medienkanale zu bedienen. Die
Aufgabe ist es jedoch immer wie-
der, die sinnvoll harmonierenden
Medien zu wahlen, die letztlich
der Garant fur erfolgreiche Kom-
munikation (und Sicherung des
Investments) sind.

Um die richtigen Entschei-
dungen zu treffen, gibt es keine
allgemeingtltigen Gesetze, son-
dern fiir jede Kampagne muss
auf Basis der definierten Marke-
ting- und Kommunikationsziele



Y

neu festgelegt werden, welche
Medienkanale wie, wie oft und
in welcher Kombination bespielt
werden.

Die Frage ist immer wieder, ob
Online- oder Offline-Medien die

Online/Mobile
erreichen punkt-
genaue Zielgruppen
und befeuern
E-Commerce.

richtige Wahl sind. Aber aus un-
serer Warte stellt sich die Frage
nicht. Entscheidend ist, welches
Medium uber welche Leistungs-
kriterien verfiigt — und hier gibt
es zumindest fiir Print — noch er-
heblichen Aufklarungsbedarf.
Print schafft Vertrauen und
baut Marken auf. Online/Mobile
erreichen punktgenaue Ziel-
gruppen und befeuern E-Com-
merce. Was liegt also naher, als
jedem Medium im Mediamix eine
klare Rolle zuzuordnen — und
so fir eine Verzahnung der
Werbewirkung im Mix
zu sorgen? Jedes

Medium tut im Mediaplan das,
was es am besten kann.

Zentrale Aufgabe der Marke-
tingkommunikation ist es, den
Hebel zu finden, der den Marken-
erfolg steuert: Steigerung von
Markenbekanntheit oder Kampa-
gnen-Awareness, Markenvertrau-
en oder Verkaufsforderung. Wer zu
einseitig auf digitale Medien setzt,
vernachlassigt und schwacht sei-
ne Marke. Wer zu stark auf klassi-
sche (analoge) Medien vertraut,
schopft die Moglichkeiten der di-
gitalen Kanale nicht aus.

Die erwlinschte Wirkung de-
finiert die richtige Balance zwi-
schen den Medien. Sie steigert die
Glaubwiirdigkeit und Relevanz
Threr Botschaft und den Erfolg
des Marketings.

Die mediale Anforderung
der Customer-Journey

Es ist weit verbreitet, dass bei der
Kommunikationsplanung immer
Uber die Auswahl der Medienka-
nale und das Ziel der individuellen

Zielgruppenansprache diskutiert
wird. Das Wissen iber den Kun-
den, liber seine Informations- und
Kommunikationsbedarfe bleibt
dabei allzu oft auf der Strecke.

Im Laufe seiner Kundenreise
hat jeder Kunde — abhangig von

Print schafft
Vertrauen und baut
Marken auf.

dem jeweiligen Status — unter-
schiedlichste Anforderungen an
weiterfithrenden Informationen,
der jeweiligen Darbietung an In-
formationen und natiirlich an die
zeitliche Verfiigbarkeit.

Eines ist alles Stationen der
Customer-Journey gemein: Die
Marke muss prasent und — wie
auch immer - erlebbar sein.

Es muss klar sein, dass ana-
loge und digitale Kommunikati-
on die Customer-Journey beglei-
tet, und es muss klar sein, dass
nur der sinnvolle Medienmix
erlaubt, die Storyline, die Custo-
mer-Experience und den Mo-

ment of Truth optimal zu un-

terstltzen.
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Print wird unterschatzt

Die Zeit, dass Print Informatio-
nen von A nach B transportiert
oder die einzige Verbreitungs-
quelle fiir Wissen ist, ist langst
vorbei. Print hat durch die fort-
schreitende technologische Ent-
wicklung einen Leistungsstand
erreicht, der sondergleichen ist.
Print ist nicht nur multisenso-
risch, sondern so verfiigbar, dass

es den Anspruch der Mass-Cus-
tomization erfiillen kann.
Summa summarum hat sich
Print als Trager von Botschaften
und besonders haufigim Vergleich
zur digitalen Werbung als respon-
sestarkes, glaubwurdiges, wir-
kungsvolles und/oder praktisches
Medium oder als alternativloses
Medium behauptet. Die Print-
branche und die vielen Gewerke
im direkten Umfeld dieses analo-

Anforderung der Customer-Journey

Quelle: Fachverband Medienproduktion e.V.
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gen Tragers von Botschaften sind
so agil und bunt wie nie zuvor.

Zukiinftig ist es aber nicht nur
Aufgabe zu klaren, welche Leis-
tungen Print im Umfeld des Mul-
tichannel-Publishings mitbringt,
sondern welche Anforderungen
Print im Rahmen der Customer-
Journey erfillen kann.

Es geht also nicht darum, wie
schnell, wie qualitativ hochwer-
tig und wie gunstig Print im Ver-
gleich zu anderen Medienkana-
len ist, sondern darum, Print neu
zu denken — und zwar weg von
der Technik.

Value-added-Printing mit
neuer Bedeutungstiefe

A\ 4

Das Ziel von Value-added-Printing
ist, dass der Rezipient das Print-
produkt quasi als ,,Hub® fiir die
Multichannel-Information in alle
Medienkanale nutzen kann und
somit die Informationserweite-
rung zur Verfiigung steht. Folge ist
die systematische Intensivierung
der Kommunikation, Erweiterung
der Reichweite und Erhohung des
Impacts der Information/Werbe-
botschaft und die gesteigerte Er-
innerung und somit die Steigerung
der Begehrlichkeit des beworbe-
nen Produkts/der Dienstleistung.

Value-added-Printing ist die
Zusatzausstattung von Printpro-
dukten, um den Anwender (neu-
deutsch ,User) zu animieren, sich
intensiver mit dem Printprodukt
zu beschaftigen. Diese Zusatzaus-
stattung kann mehrere (auch
kombinierte) Ansatze beinhalten:



InteractivePrint

Interaktion mit Printprodukten for-
dert durch die multiple Sinnes-
wahrnehmung die intensive Ausei-
nandersetzung und somit die
Beschaftigungs- und Wahrneh-
mungszeit. Dieser Ansatz wird
durch analoge Interaktionselemen-
te (kreative Weiterverarbeitung)

o Falztechniken

o Aufreifmechanismen
o Perforationen

o Responseelemente

und Medienbriicken
o Passive Medienbriicken:
SmartCodes (QR-Code)
o Aktive Medienbriicken:
RFID, NFC

und Erlebnistechnologien wie
Augmented und Virtual Reality
ermoglicht.

ExperiencePrint

Die bewusste Inszenierung von Ef-
fekten durch Druckveredelungs-
Techniken (Lackierungen, Metalli-
sierungen usw.) forciert die
Moglichkeiten der Emotionalisie-
rung und der multisensorischen
Aktivierung. Der Anspruch ,wie
echt“ kann durch die kreative Kom-

bination von Veredelungstechni-
ken generiert werden und sorgt
somit fiir eine unverfalschbares
und nachhaltiges Markenerlebnis.

EmotionalPrint

/4

Die Individualisierung durch Di-
gitaldrucktechniken sorgt nicht
nur fiir eine personlich-emotio-
nale Ansprache, sondern auch fiir
ein hohes Maf an thematischer
Relevanz. In Verbindung mit
Kundeninformationen (Profilen)
und Big Data lassen sich vollindi-
vidualisierte Printprodukte ge-
nerieren, die — richtig inszeniert
- ein Volltreffer sind.

SurprisePrint

\

)

Die Erwartung der Kunden zu er-
flllen, ist das Ziel jedes Werbung-
treibenden. Die Konigsdisziplin
ist jedoch, den Kunden zu tiberra-
schen und ihn zum Fan und Mul-
tiplikator zu machen. Durch au-
Rergewohnliche Effekte wie z.B.
Rubbelfelder in neuen Designs,
Lentikulare mit auftergewohnli-
chen Effekten oder die Einbin-
dung von PrintedElectronics (Au-
dio, Video, Licht, Schaltflachen
usw.) erlebt der Kunde nie dage-
wesene Printprodukte. Diese (po-
sitive) Uberraschung schafft nicht
nur ein tiefes Markenerlebnis,

sondern auch eine hohe Brand-
Awareness und Markenloyalitat.

Value-added-Printing bertick-
sichtigt die vollstandige Kette der
Printproduktion von der Informa-
tionsgestaltung bis zur beabsich-
tigten Wirkung. Das Besondere an
diesem Konzept ist eine andere
Betrachtungsweise, die - aufbau-
end auf dem bekannten AIDA-
Prinzip - die Wirkungsweise beim
Endkunden von Emotionalitat bis
Interaktion als Basis nimmt, um
daraus ein Printprodukt zu entwi-
ckeln, das, absolut kongruent zum
Inhalt, fir den Rezipienten einen
tatsachlichen Nutzen beinhaltet.

Konkret gesagt: Die konzepti-
onelle Planung des Printprodukts
geht von den Anforderungen der
Rezipienten aus und nicht von
den technischen Moglichkeiten
des Value-added-Printing.

Wenn Print also integraler
Bestandteil des digitalen Marke-
tings sein will, dann muss sich
Print ebenfalls den Moglichkei-
ten der Erfolgsmessung stellen.
Print muss deutlich machen

» welchen Wert es fiir die
Markenprasenz bietet

» welchen Anteil Print an der
Markenloyalitat hat

» welche Aufgaben im Bereich
des Markenerlebnisses
Ubernommen werden.

Und ganz ehrlich: Die Antworten
liegen auf der Hand. Es gilt nur
umzudenken und die Moglich-
keiten in Taten umzusetzen.

RUDIGER MAASS,
Geschaftsfuhrer
Fachverband
Medien-
produktion e.V.
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Quo vadis Vertrieb?

eyond Selling orientiert sich am komple-
xen, vornehmlich mittelstandisch ge-
pragten Multi-Kanal-Vertrieb. Beyond
Selling hat den Anspruch, holistisch zu
agieren und will aufzeigen, dass neben vielen be-
wahrten Konzepten bestimmte Aspekte fiir die er-
folgreiche Unternehmensfiihrung zukiinftig zu-
nehmend wichtiger werden. So bleiben bspw. eine
stringente Buying-Center-Analyse und auch eine

treffsichere
Formulierung
des kundennutzen-
orientierten Leistungs-
versprechens im Rahmen
des Value-Based-Selling-Kon-
zeptes unabdingbar. Allerdings gilt
es auch, den Fokus auf Themen zu legen, die zu-
kinftig deutlich an Bedeutung gewinnen werden.

Beyond Selling stellt den Vertrieb
umfassend auf den Priifstand

Vertriebsprozesse, Strukturen und Vertriebsinstru-
mente mussen sich den kontinuierlich wandelnden
Umfeldbedingungen zwingend anpassen. Wie kon-
nen Vertriebsorganisation, Vertriebskanale und
insb. Vertriebsprozesse neu gedacht werden? Wel-
che Rahmenbedingungen sind notwendig, damit
Vertriebsmitarbeiter den Status quo infrage stellen
und mit Begeisterung und Freude die (digitale) Zu-
kunft des Vertriebs gestalten? Wie kann ein vormals
eher produktorientierter Ansatzin einen ,, Kunden-
Begeisterungsansatz verwandelt werden?

Das folgende Vorgehen hat sich dabei in der Praxis
als sehr geeignet erwiesen:

1. Grundsatzliche Analyse der vergangenen drei bis
flinf Geschaftsjahre, Entwicklung des Umsatzes,
der Profitabilitat, der Umsatzentwicklung auf Ar-
tikel-/Produktgruppen-ebene, der Breite des An-
gebotsportfolios und anderer wesentlicher Kenn-
zahlen.

2. Schonungslose, emotionslose Analyse des bisheri-
gen Vertriebsansatzes flr die relevanten Ziel-
gruppen/-markte und Identifikation der Liicken.

3. Fleiflige Arbeit an einem optimierten Vertriebs-
konzept ist dann das Gebot der Stunde. Dabei
liegt der Fokus auf der Customer-Journey — vom
Lead-Prozess Uber Angebotserstellung und
Abschluss bis zum nachverkauflichen Service-
einsatz nach dem Verkauf. Dazu werden Trigger-
Events analysiert, Kundenwahrnehmungen
eingeholt, Marketing und Vertrieb enger verzahnt
und (digitale) Kundenerfahrung optimiert. Die
Frage-Kompetenz des AufRendienstes wird eben-
so geschult wie die Erstellung von Kundenwert-
angeboten. Auch Vertriebswerkzeuge (CRM,
Lead-Bewertungsmethoden, Gebietsanalyse,
etc.) werden bewertet und passgenau ausge-
wahlt, wie bspw. auch die Entscheidung Echobot
vs. LinkedIn Sales Navigator).

4. Wirkungsvolle Umsetzung in ein modernes Ver-
triebskonzept mit hybridem Trainingskonzept
zur Erhohung der Schlagkraft des Vertriebs
(Anleitung zum proaktiven Eigentraining und
Peer-to-Peer-Coaching) sowie eines teamorien-
tierten Vergitungsmodells, das multilaterale
Kooperation im Unternehmen fordert.

5. Coaching und Begleitung der Geschafts- & Ver-
triebsfihrung.

Der klassische AuBendienst als
sAllrounder® ist heutzutage nicht
mehr liberlebensfdhig

Und genau hier setzt Beyond Selling an. Der Vertrieb
wird digitalisiert und muss intern noch starker als zu-
vor in die Prozesse eingebunden und anders gesteuert
werden. Auch die Rolle des Innendienstes muss neu
gedacht werden. Integration statt Abgrenzung ist die
Maxime. Der Kunde fordert heutzutage mehr Trans-
parenz, auch liber interne Prozesse, von seinen Liefe-
ranten. Und das ist nur in einem konzertierten Zu-
sammenspiel von AufRen- und Innendienst sowie
auch Service oder gar Controlling und Logistik zu
schaffen. So sollte der Innendienst Kundenanfragen
i.d.R. auf hohem Niveau abarbeiten konnen. Aller-
dings zeigt sich in der unternehmerischen Praxis,
dass selbst das Produktmanagement manchmal zum
JFronteinsatz“ beim Kunden gedrangt wird, da die
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Kundenanfragen eine auferordentliche Kompetenz
erfordern, die nur im Produktmanagement behei-
matet ist. Dazu muss das Produktmanagement als
,,Jower-Funktion® — wie auf einem Flughafen - als
unabhdangige und auf Augenhohe mit Vertrieb und
Entwicklungsabteilung agierende Einheit etabliert
werden. Marktnahe und Verstandnis von Kundenbe-
dirfnissen, Wettbewerbsangeboten und Marktfakten
sind eine wichtige Voraussetzung, damit der Vertrieb
einen echten und ernstzunehmenden Sparringspart-
ner hat, mit dem Lastenhefte fiir die Entwicklung ge-
meinsam erstellt und abgeglichen werden konnen.
Gleichzeitig muss im PM auch ausreichend technische
Kompetenz vorhanden sein, um die aus der Entwick-
lungsabteilung kommenden Pflichtenhefte kritisch
hinterfragen zu konnen und mit der Technik ,,in den
Ring zu steigen®. Dieses konstruktive Reiben fithrt im
besten Fall zu einer ausgewogenen und umfassenden
Betrachtung und Absicherung der Entwicklung von
wirklich nutzenstiftenden Produkten, in deren Ent-
stehungsprozess auch der Kunde eng einbezogen
wird. Digitale Prozesse, insbesondere an der Schnitt-
stelle zum Kunden, werden dabei mehr und mehr zu
einem wettbewerbsentscheidenden Faktor.

Die Philosophie des Beyond Sellings
und die neue Rolle des AuBendiensts

Beyond Selling hilft, sich als Unternehmen im Markt
trennscharf zu positionieren und zu differenzieren.
Hierzu sind einschldgige Vertriebsfahigkeiten zu
entwickeln, um die Vertriebseffektivitat durchschla-
gend zu verbessern. Preisbasiertes Verkaufen, aber
auch Value-Based-Selling sind schon lange obsolet
bzw. zum Standard geworden. Denn ohne kunden-
nutzenbasierte Argumentation mit exakt
quantifizierten Kundenvorteilen 1asst sich
vom Vertrieb doch ohnehin kein Kunde
mehr Uiberzeugen. Strategische Konzepte
fiir Kunden, Business-Prozessinnovatio-
nen und digitale , Erlebnisreisen” sind des-
halb gefragt, die weiter gehen, umfassender
sind, sich auf die Umsatz- und Ergebnis-
entwicklung bzw. die Produktivitatssteige-
rung des Kunden fokussieren und damit
auch mit dessen Unternehmensprozes-
sen verzahnt sind. Der Vertrieb
wird fiir den Kunden zum Busi-
ness-Partner, der als integra-
ler Teil der eigenen Prozesse

verstanden wird. Beyond Selling wird zum holisti-
schen Ansatz des erfolgreichen Vertriebs.

Mit dem Einsatz modernster Technologien und
Algorithmen werden in Echtzeit automatisiert 6ffent-
lich verfiigbare Nachrichtenkanale, Datenbanken,

,Wir wollen mit unserer
Culture-Journey Kunden
und Mitarbeiter auf ganz neue
Art und Weise flr unser
Unternehmen begeistern.”

Thomas Herrmann, Geschaftsfuhrender Gesellschafter
und CEO der Herrmann Ultraschall GmbH & Co. KG

Unternehmens-Webseiten, Social-Media-Netzwerke
oder Handelsregister- und Finanzinformationen ge-
scannt und damit Kampagnen besser personalisiert.
So konnen Kunden trennscharfer und damit besser
segmentiert werden. Auch die Aufbereitung von Kun-
dendaten in Echtzeit gehort dazu. Beyond Selling be-
dient sich modernster Technologien, um die Ver-
triebsperformance signifikant zu steigern.

Auch wenn im Vertrieb der Wille und die Fahig-
keit zur digitalen Transformation nicht fehlen,

-
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Beyond Selling als kundenzentrierter, transformativer Vertriebsansatz
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scheitert ein nachhaltiger Erfolg im Vertrieb jedoch
hdufig schon an der (Fiithrungs-)Kultur im Unter-
nehmen. Auch hier setzt Beyond Selling an und be-
ginnt mit der Uberpriifung bzw. Definition des Un-
ternehmenszwecks (treffend von Simon Sinek for-
muliert — ,Start with WHY*), der einschlagigen
Unternehmenswerte und deren Verankerung in der
Mannschaft sowie der Formulierung einer sinnstif-
tenden Unternehmensvision inkl. relevanter Mess-
grofen fiir die angestrebte Veranderung. Denn viele
Firmen haben den berithmten Ausspruch von Peter
Drucker ,,Kultur isst Strategie zum Frithstiick® bis
heute noch nicht verinnerlicht und die richtigen
Konsequenzen daraus gezogen. Ohne die notwendi-
gen Ableitungen aus dieser Erkenntnis wird es in
jedem Unternehmen eine Herausforderung, Verant-
wortung zu delegieren, Transparenz zu erzeugen und
Teamwork mithilfe digitaler Prozesse zu starken. Die
Re-Vitalisierung eines Unternehmens findet auf die-
se Weise ihre Anwendung in der Praxis, wie z.B. Tho-
mas Herrmann, Geschaftsfithrender Gesellschafter
und CEO der Herrmann Ultraschall GmbH & Co. KG,
berichten kann. Er hat mit seinem Unternehmen ei-
ne solche ganzheitliche Transformation begonnen
(vgl. Abb. 1). Er stellt fest: , Wir wollen mit unserer
Culture-Journey Kunden und Mitarbeiter auf ganz

neue Art und Weise fiir unser Unternehmen begeis-
tern. Dabei war uns schnell klar, dass dies nicht mal
so einfach von oben her bestimmt werden kann. Wir
reden hier von nichts anderem als einem umfassen-
den Kulturwandel, der in vielen Képfen ein komplet-
tes Umdenken erfordert. Dariiber muss man sich im
Klaren sein. Als Fihrungsmannschaft muss man
hier Zeit, Geld und ganz viel ,Mind Space‘ bereitstel-
len. Wir haben 2016 begonnen und befinden uns
mitten in einer sich stetig weiterentwickelnden Rei-
se. Das ist herausfordernd und belohnend zugleich.
Ich bin tiberzeugt, dass dies ein ganz wichtiger Hebel
zur Unternehmenssicherung ist, vielleicht der wich-
tigste {iberhaupt!*

Der klassische VerkaufsauBendienst
und eine diesbeziigliche Fiihrung haben
ausgedient

Und das liegt neben anderen Faktoren auch an dem
enormen Digitalisierungsvorsprung des Einkaufs.
Es bedeutet aber keinesfalls, dass es in Zukunft kei-
nen Auflendienst mehr geben wird. Die Grenzen
zwischen Innen- und AuRendienst werden nur flie-
Render und der Omni-Channel-Ansatz wird fir
viele Unternehmen zu einer Notwendigkeit.
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So missen knappe zeitliche Ressourcen best-
moglich genutzt werden. Der Einkaufer erwartet
einen konkreten, quantifizierten Mehrwert (bspw.
evtl. auch Kostensenkung). Der Kundenbesuch, ob
personlich oder digital, muss somit zum Teil der
Customer-Journey werden. Dies erfordert ein hohes
Prozess-Know-how beim AuRendienst. Sehr gute
Prozesskenntnisse im eigenen Unternehmen und
Kenntnisse iiber die Kundenprozesse sind fir die
Zukunft erfolgskritisch.

Der reine Produktpreis steht bei vielen Unter-
nehmen schon lange nicht mehr an der obersten
Stelle der Prioritat. Viel entscheidender sind die Pro-
zesskosten (Total Cost of Ownership und Rol), hier
lassen sich langfristige Ertrage erzielen.

Erfolgreiche Kundenmanager steuern und ver-
kniipfen die besonderen Expertisen des eigenen
Unternehmens mit denen ihrer Kunden. Es entste-
hen so immer neue Teams, die sich an den Chancen
und Herausforderungen der Kunden orientieren.

Beyond Selling modernisiert die
Vertriebsvergiitung im Unternehmen

Eine althergebrachte, klassische Erfolgsprovision
fir den AuRendienst kann den hohen, vielseitig
vernetzten Anspriichen haufig nicht mehr gerecht
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werden. Teamvergiitung kommt so als unterstiit-
zendes und motivierendes Element in vielen
Unternehmen immer mehr zum Einsatz. Die
Erfolgsbeteiligung muss in alle Unternehmens-
bereiche hineingreifen. So betont Mario Schu-
ckert, Geschaftsfiihrender Gesellschafter von All-
Win aus Lehrte, dass ,,monatliches Feedback fiir
den Einzelnen und das Team durch direkte Betei-
ligung am Geschaftsverlauf zu einer neuen Team-
dynamik fithrt. Auf diese Weise kénnen der
Teamerfolg und Misserfolg transparent und spliir-
bar gemacht werden.“

Beyond Selling sieht den AuRendienst als , wirk-
lichen Kundenmanager* und Teamplayer, der ohne
ein motiviertes Team an seiner Seite nicht erfolg-
reich sein kann. Ist es da nicht fair und zeitgemaf,
jeden Einzelnen im Team am Erfolg zu beteiligen?

Fazit und Ausblick

Beyond Selling verkorpert einen ganzheitlichen,
kundenzentrierten, die Digitalisierung als Brand-
beschleuniger nutzenden Unternehmens- und
Vertriebsansatz. Mit diesem holistischen Ansatz
gehen wir weit Uiber traditionelle Vertriebskonzepte
hinaus. Innovative Losungen mit signifikantem
Durchschlag auf das Vertriebsergebnis werden im-
plementiert. Die Fiihrungskrafte werden zu Coaches
fir ihre Mannschaften ausgebildet und arbeiten
unter dem Dach eines gemeinsam etablierten Leit-
motivs auf einem neuen Inspirationslevel. Dies
muss dem Kunden nicht explizit kommuniziert
werden — er soll es Uiber die Begeisterung der Ver-
triebsmitarbeiter und der anderen Kontaktpunkte
spliren und erfahren.

PROF. DR.

MARCO SCHMAH,

Lehrstuhl Marketing and Sales
Management, ESB Business
School Reutlingen.
www.beyondselling.de

DR.-ING.

SEBASTIAN RESCHKE,
Grunder und Managing Partner
Philios GmbH.

www.philios.eu
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Corona-Frust
weckt Reiselust -
Airport-Werbung
Im Aufwind

-
‘y-*-rq —— 3

‘Medien NocH Ilegt d|e Tourlsmus Branche am Boden und Geschafts-

reisende sind Corona-bedingt kaum auf Achse. Doch es gibt Licht am
Ende des Tunnels. Die Erwartungen an die Erholung im Tourismus sind
schon fur 2021 hoch und bis 2022 durfte sich die Lage an den Flughafen
insgesamt stabilisieren. FUr Markenartikler und Serviceanbieter ist jetzt
der richtige Zeitpunkt, um an Airports effiziente Kampagnen zu planen.

,»I’ll be back!* Der Arni-Klassiker lasst sich auf
den Flugverkehr und damit auch auf die Airport-
Werbung iibertragen. Nach der fast schon ge-
spenstischen Leere an den Airports im D/A/CH-
Raum zeichnet sich in der Branche eine solide
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Erholung ab. Fritz Joussen, Vorstandsvorsitzen-
der der TUI: , Die Perspektiven fiir den Tourismus
und fiir TUT sind sehr gut. Die Menschen wollen
reisen, der Tourismus bleibt langfristig eine
Wachstumsindustrie. Alle, auch die Investoren,
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sind sich daruber einig und die zugrundelie-
genden Fakten stutzen dies. Der Reisemarkt ist
im vergangenen Jahrzehnt doppelt so stark ge-
wachsen wie das Bruttosozialprodukt. Und die-
se Entwicklung wird sich mit einer Normalisie-
rung der Lage nach der Pandemie fortsetzen.
Die demografischen Daten sprechen dafiir: Die
Menschen werden alter, sie sind gestinder,
haben mehr Zeit und auch mehr
verfligbares Einkommen. Aber
auch junge Menschen stutzen
diesen Trend: Personliche und
nachhaltige Erlebnisse erset-
zen alte Statussymbole wie
zum Beispiel das eigene Auto.
JErleben‘ ist heute fiir die jungen Menschen
wichtiger als ,Besitzen Die Nachfrage nach
Urlaubsreisen ist da — Kunden in allen Alters-
gruppen haben in einer reprasentativen Um-
frage angegeben, dass Reisen fiir sie im Coro-
na-Jahr zu den am starksten vermissten
Aktivitaten gehort.

Reisemittel der Wahl ist 2021
das Flugzeug

Nach der aktuellen Umfrage des Reiseportals
momondo geben immerhin 40 Prozent der
Deutschen an, 2021 mehr reisen zu wollen.
Trotz Corona-Pandemie? Ja, denn sie wollen
nachholen, was sie im Jahr 2020 versaumt ha-
ben —und 44 Prozent wollen | sogar direkt inner-
halb der nachsten Monate eine Reise buchen.
Dabei wiinschen sich satte 64 Prozent, im
nachsten Jahr international zu reisen. Gabe es
keine Einschrankungen, wiirde es die Deut-
schen laut momondo-Umfrage im laufenden
Jahr unabhangig von Sicherheitsrichtlinien vor
allem zu den klassischen Urlaubs-Destinatio-
nen ziehen: Istanbul, Las Palmas, Palma de
Mallorca, Teneriffa und London. Bei Reisen au-
Rerhalb Europas gehoren Ziele wie Bangkok,
Dubai, die Malediven, Cancin und Honolulu zu
den meistgesuchten Reisezielen. Das Reisemit-
tel der Wahl ist 2021 das Flugzeug — 70 Prozent
der Befragten wollen fliegen, nur jeder Fiinfte
entscheidet sich fiir das eigene Auto oder einen
Mietwagen.

Ideale Voraussetzungen
fiir Airport-Werbung

,,Ich sehe einen grofen Nachholbedarf und eine
Sehnsucht nach Urlaub und Flugreisen. Vermut-
lich werden auch hoherwertige Angebote gefragt
sein. Alle sitzen doch noch auf Bergen von Gut-
scheinen. Da fallt das Geldausgeben fiir das Rei-
sen und den kleinen Luxus am Airport leichter.
Die Perspektiven fiir die Airports und fiir Wer-
bungtreibende an Airports sind fiir die Zeit nach
Corona exzellent“, zeigt sich Prof. Dr. Marco
Schmah, Lehrstuhl fiir Marketing und Ver-
triebsmanagement an der ESB, Airport Marke-
ting Institute (AMI), iiberzeugt und erganzt: ,,Ab
Ostern sehe ich fiir Markenartikler und generell
fiir Werbungtreibende ideale Voraussetzungen
fiir eine starke Awareness mit ihren Kampagnen
an den Airports im D/A/CH-Raum.“

von Friedrich M. Kirn

I’ll be back -
Airport-Werbung
kommt wieder!




lhre Ansprechpartner

far Airport Marketing an
Airports im DACH-Raum

Flughafen Berlin Brandenburg FBB &

BEANMDENBURG

Jennifer Brauer

Leiterin Airport Advertising

Tel.: +49 30 6091 70955

E-Mail: Jennifer.brauer@berlin-airport.de
Web: werbung.berlin-airport.de

. — L
Media Frankfurt GmbH 2N Croaniturt
Airport
Susanne Pfaff
Marketing Director
Tel.: +49 69 69 708 75
E-Mail: pfaff@media-frankfurt.de
Web: www.media-frankfurt.de
Flughafen Hamburg GmbH Ha’r:purgmrport
Olaf Jurgens
Center Management
Tel.: +49 40 5075 3968
E-Mail: ojuergens@ham.airport.de
Web: media.hamburg-airport.de
Innsbruck Airport 'B"'R':fc“
AIRPORT
Mag. (FH) Patrick Dierich
Funktion: Stv. Flughafendirektor
Tel.: +43 512 22525 160
E-Mail: marketing@innsbruck-airport.com
Web:  www.innsbruck-airport.com/de
Flughafen Kéin/Bonn GmbH oo e S

Kiln Bonn Airport

Stephan Merkens

Head of Airport Media & Event
Tel.: +49 22 03 - 40-58 04
E-Mail: stephan.merkens@koeln-bonn-airport.de
Web: advertising.koeln-bonn-airport.de
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Flughafen Leipzig/Halle GmbH
A> LEIPZIG-HALLE

Isabel Granzer "WF AIRPORT

Airportwerbung & Promotion

Tel.: +49 3412 2414 55

E-Mail: isabel.granzer@leipzig-halle-airport.de

Web: www.leipzig-halle-airport.de/business-und-partner/

werbe-und-eventflaechen/promotion-234.html

Flughafen Miinchen GmbH /

Cornelia RoBmann

Leitung Werbung und Medien
Tel.: +49 89 975 34300
E-Mail: cornelia.rossmann@munich-airport.de
Web:  www.munich-airport.de

SaIZburg A"port Salzburg Airport

WA MOZART

Mag. Elisabeth Kreibich

Leiterin Salzburg Airport Advertising
Tel.: +43 662 8580-707

E-Mail: e.kreibich@salzburg-airport.at
Web: www.salzburg-airport.com

Flughafen Stuttgart GmbH STUTTGART
AIRPORT

Herbert Friedrich

Abteilungsleiter Werbung

Tel. +49 711 948-3488

E-Mail: friedrich@stuttgart-airport.com
Web: www.stuttgart-airport-media.com

Flughafen Wien AG . o
"\NQ e

lIse Koinig
Leiterin Werbung - Airport-Media
Tel.: +43 17007 22216

E-Mail: ikoinig@viennaairport.com
Web:  www.viennaairport.com/werbung
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Guangzhou Baiyun International Airport

Reich der Mitte
Im steten Aufstieg

Airport China hat im Jahr 2020 trotz Corona erstmals die USA als wichtigster
Handelspartner der EU Uberholt. Wie die EU-Statistikbehdrde Eurostat Mitte Februar
mitteilte, betrug das Handelsvolumen mit der Volksrepublik 586 Milliarden Euro im
Jahr 2020. Bei den USA waren es 555 Milliarden Euro. Auch der groéte Flughafen
der Welt ist heute nicht mehr Atlanta International Airport, sondern Guangzhou
Baiyun, wie Wolfgang Hirn im vielbeachteten Newsletter ChinaHirn ausfuhrt.
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ahr fiir Jahr war der Hartsfield-Jackson At-

lanta International Airport stets der grofite

Flughafen der Welt, was das Passagierauf-

kommen betrifft. Die globale Spitzenpositi-
on verdankte die Hauptstadt des US-Bundesstaates
Georgia vor allem Delta Airlines, die dort ihren Sitz
hat und fiir die Atlanta das Drehkreuz in alle Welt
ist. Doch im Seuchenjahr 2020 hat Atlanta den ers-
ten Platz abgeben miissen. Der geschaftigste Flug-
hafen ist zum ersten Mal Guangzhou Baiyun.
43,77 Millionen Fluggaste vermeldete Guangzhou,
42,9 Millionen Atlanta. Den Betreiber des Flugha-
fens in Guangzhou — die Guangzhou Airport Autho-
rity — machte dies so stolz, dass es sogar eine Presse-
konferenz gab, um diesen Wechsel an der Spitze zu
verkunden. Dieser ist naturlich vor allem der Tatsa-
che zuverdanken, dass sich der Flugverkehrin China
viel frither normalisiert hat. Seit September steigen
sogar die Passagierzahlen wieder. Warum eroberte
aber Guangzhou den Spitzenplatz und nicht die gro-
Reren chinesischen Metropolen Beijing oder Shang-

TR

hai? Ganz einfach: Die beiden letztgenannten Stadte
haben zwei Flughdfen. Weiterer Vorteil: In Guang-
zhou hat China Southern, flottenmaRig die grofite
Airline der Welt, ihren Sitz und Hub. Sollte sich frei-
lich im Laufe der ndchsten Monate der Luftverkehr
auch international wieder normalisieren, konnte
Guangzhou den Spitzenplatz wieder verlieren. An-
dererseits plant das Management des Flughafens
einen weiteren Ausbau von Baiyun. Zwei neue Lande-
bahnen und ein drittes Terminal sollen Ende 2022
fertig sein. Die Plane sind gewaltig. Bis 2030 sollen
120 Millionen Passagiere in Guangzhou starten und
landen, bis 2045 gar 140 Millionen.

WOLFGANG HIRN,
Herausgeber und
Chefredakteur des
Newsletters ChinaHirn.

CHINAHIRN

2 Der unabhiingige Newsdetter
“ www.chinahirn.de




,,Man muss die Welle
reiten, wenn sie kommt*“

Marke Die NURNBERGER Versicherung gehort zweifelsohne zu den grof3en
Unternehmen der Versicherungsbranche in Deutschland. Vier Millionen Kunden
vertrauen ihrem Schutz, ihre Werbespots laufen zu den besten Sendezeiten im
TV und sind nicht mehr aus der deutschen Medienlandschaft wegzudenken.
Das war nicht immer so. Es gab Zeiten, da konnten sich nur noch wenige altere
Menschen an den ,Schutz im Zeichen der Burg® erinnern.

ie Marke NURNBER-
GER Versicherung war
Uber die Jahre hinweg
verblasst. ,Als ich
2015 zur NURNBERGER kam, ha-
be ich genau das vorgefunden,
was sich viele Menschen als Ar-
chetyp eines Versicherungsun-
ternehmens vorstellen: ein bo-
denstandiges, von starken
Hierarchien und strengen Tradi-
tionen gepragtes Unternehmen,
das wenig strategisch ausge-
richtet ist, erzahlt Dr. Karoline
Haderer. Die 44-jahrige Wiene-
rin leitet das Konzernmarketing
der NURNBERGER. Sie hat den
Notstand erkannt, den Uiber-
falligen Prozess der Marken-
transformation initiiert und
begleitet. , Bei der NURN-
BERGER standen die Zei-
chen auf Start. Sowohl
die Vorstande als auch
die Mitarbeitenden
waren bereit dafir,

DR. KAROLINE HADERER N
leitet das Konzernmarketing der etwas zu verdndern.
NURNBERGER Versicherung. Die Markenbe-
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kanntheit war auf einen histori-
schen Tiefpunkt gesunken.
Dem richtigen Zeitpunkt
misst die Marketingleiterin nam-
lich einen ganz besonderen Stel-
lenwert bei: ,,Man muss die Welle

,Wir wollen, dass
Menschen einfach
den passenden
Schutz finden.”

reiten, wenn sie kommt. Und er-
kennen, ob es die richtige Welle
ist. Denn der Zufall bereitet oft
den Boden fiir die nachsten
Schritte. Ein Jahr frither ware das
Vorhaben vermutlich geschei-
tert®, rekapituliert sie. AufRerdem
muss der Prozess das gesamte
Unternehmen durchdringen. Je-
der einzelne Mitarbeiter muss
abgeholt und auf die Reise mitge-
nommen werden.



,Das Augenmerk nur nach
auften zu lenken, ware fatal®,
sagt Haderer. ,,Dieser Prozess
brauchte auch einen kompletten
inneren Kulturwandel.“ Viele in
der Belegschaft kannten ihre
NURNBERGER schon seit 20 und
mehr Jahren. Und in dieser Zeit
hatte sich wenig geandert. War
doch die Fihrung ehemals sehr
konservativ ausgerichtet und ein
grofter Umschwung eher uner-
winscht. ,,Ein bisschen standen
die Uhren still. Deswegen waren
die nun eingeleiteten Mafinah-
men schon mehr eine Revolution
statt eine Evolution, erinnert
sich die Marketingexpertin
schmunzelnd.

Repositionierung der Marke

Diese scheint ihr gut gelungen
zu sein. Neben dem Aufbau eines
komplett neuen Bereichs Mar-
keting im Unternehmen und das
Ausrichten hin zum Online-Ver-
kauf von Versicherungen nahm
sie also zugig die komplette Re-
positionierung der Marke inklu-
sive CD-Entwicklung in Angriff
und setzte sie in kiirzester Zeit
um. Unterstutzt wurde das Team
dabei von Sasserath+Munzinger,
Berlin, und Martin et Karzcinski,
Miunchen.

Mit der Vision ,Wir wollen,
dass Menschen einfach den
passenden Schutz finden einer
einzigartigen positionierten
und relevanten Marke (klar,
unkompliziert, solide, verlass-
lich unabhangig, menschen-
zentriert) sowie dem daraus
abgeleiteten Markendesign war
das Fundament gelegt. Diese
Grundprinzipien erleichtern
Entscheidungsprozesse unge-
mein. SchlieRlich ist der Re-

DIE KAMPAGNE rund um Nurnburg,
der Stadt der Unversicherten, wurde
mit einem Effie-Award ausgezeichnet.

launch kein Selbstzweck, son-
dern die Moglichkeit, iber Sinn
und Zweck des gesamten Unter-
nehmens nachzudenken.
Ruckschlage und Durststre-
cken sind in diesem Prozess na-

nie aus den Augen zu verlieren,
raumt die Marketingfrau ein.

,Wir haben gelernt: Mit vie-
len kleinen Schritten kommt
man besser voran als mit ein
paar groflen“, erldutert sie.
,,Kleine Stepps sind nicht sofort
spiirbar, sie iberfordern nicht
und es bleibt allen gentigend
Zeit, sich mit den Veranderun-
gen anzufreunden.

Transformation zu neuem
Markenunternehmen

Und es braucht starke Signale an
die Belegschaft, dass sich grund-
legend etwas in der Kultur wan-
delt. So war die mit dem Effie
ausgezeichnete TV- und Online-
Kampagne uber Nurnburg, die
Stadt der Unversicherten, nicht
nur intern, sondern auch extern
ein viel beachteter Transformati-
onsschritt hin zu einem neuen
Markenunternehmen. Das von
langer Hand vorbereitete Sponso-
ring des 1. FCN trug ebenfalls
dazu bei. ,War doch FuRball bis
dahin ein No-Go im Dunstkreis
von Dressurreiten oder den Inter-
nationalen Gluck-Opern-Fest-
spielen, erzahlt Haderer.

Sicher, neben den vielen, die
diese Wandlung uberaus positiv
aufnahmen, hatten andere mit der

sImmer die Ohren offenhalten und auf
Impulse reagieren. Fordern, aber nicht
Uberfordern ist die Pramisse.”

turliche Wegbegleiter: ,,Man muss
verstehen, dass das kein Sprint
ist, sondern ein Marathon mit
vielen Hirden. Da ist es wichtig,
motiviert zu bleiben und das Ziel

Transformation grofere Proble-
me. Deshalb ihr Tipp: ,,Immer die
Ohren offenhalten und auf Impul-
se reagieren. Fordern, aber nicht
liberfordern ist die Pramisse. m

Fotos: Unternehmen
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Customer-
Centricity

Gelebte Kundenorientierung

far langfristigen Erfolg
im B-to-B-Geschaft

Willkommen im Kundenzeitalter Starten wir in der
heutigen Realitat unserer Kunden. Auch wenn ,Kénig Kunde

0“

|

von Unternehmen oft propagiert wird, sieht es aus Sicht

des Kunden leider meist ganz anders aus. Fragen Sie

sich einmal selbst: Wann war ich das letzte Mal als Kunde
begeistert? Nicht zufrieden, sondern begeistert? Die meisten
muUussen darlber wahrscheinlich langer nachdenken.

as ist wenig verwun-

derlich, wenn man sich

anschaut, wie die

Mehrzahl der Unter-
nehmen heute ausgerichtet ist:
produktzentriert. Entwicklung
und Vermarktung konzentrieren
sich auf das eigene Angebot und
die entsprechenden Features und
Leistungskriterien. Gerade in ge-
sattigten Markten gleichen sich
diese jedoch immer mehr an, und
mit dem, was Marken anbieten,
sind sie mittlerweile leider oft
austauschbar. Ganz anders sieht
es aus, wenn man das ganze aus
Sicht der Kunden betrachtet: Was

54 1:2021 | marke41

brauchen sie wirklich? Womit
konnen wir ihnen das Leben
leichter machen? Wodurch kon-
nen wir wirklich begeistern?
Kundenzentrierte Unternehmen
denken um und stellen sich diese
Fragen jeden Tag aufs Neue.
Kunden ist es dabei egal, wie
wir dieses Umdenken nennen -
Customer-Centricity, Customer-
Experience, Customer-Empow-
erment usw. Sie wollen, dass ihre
Bediirfnisse ernst genommen
werden. Genau hierzu wollten wir
mehr herausfinden: Wie gut ma-
chen das B-to-B-Unternehmen
heute schon und was machen

kundenzentrierte Unternehmen
anders? Dazu haben wir im Rah-
men unserer Studie Kunden be-
geistern im B2B* mit knapp 30
Geschaftsfihrern sowie Fih-
rungskraften aus Marketing und
Vertrieb gesprochen. Kundenzen-
trierung bedeutet in unserer Defi-
nition, die Bediirfnisse der Kun-
den ins Zentrum der Organisation
zu stellen und damit zusammen-
hangend alle internen Ablaufe am
idealen Kundenerlebnis auszu-
richten. Wenn dies gelingt, stehen
die Chancen gut, dass Sie Thre
Kunden nicht nur zufriedenstel-
len, sondern begeistern!

!

|
™
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Warum Kundenzentrierung
immer wichtiger wird

84% der B-to-B-Entscheider hal-
ten das Thema Kundenzentrie-
rung fiir sehr relevant, um zu-
kiinftig erfolgreich zu sein. Laut
dem Marktforschungsinstitut
Gartner gehen sogar 89% aller
Unternehmen davon aus, dass sie
kiinftig hauptsachlich in Bezug
auf ihre Customer-Experience
miteinander konkurrieren wer-
den.' Wer sich um die eigenen
Kunden aufmerksam kiimmert,
erfreut nicht nur die Kunden,
sondern schafft auch Mehrwert

fiir das Unternehmen. Eine klare
Ausrichtung am Kunden sorgt
nicht nur fiir bessere Orientie-
rung, Identifikation und Motiva-
tion der Mitarbeiter, sie macht
Unternehmen auch 6konomisch
erfolgreicher:

= Hohere Zahlungsbereitschaft
der Kunden
86% der Kaufer sind bereit,
mehr fiir eine gute Customer-
Experience zu bezahlen >

= Hohere Loyalitat und Weiter-
empfehlung der Kunden
Die Loyalitat und Weiteremp-
fehlungsbereitschaft ist

—y
w

1

I

N
i
i
i
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3-mal hoher bei begeisterten
Kunden:

= Hohere Profitabilitat
Kundenzentrierte Unterneh-
men sind im Durchschnitt
60% profitabler.4

Status quo von Kunden-
zentrierung im B-to-B-
Geschaft heute

Halten wir fest: Bei einem begeis-
ternden Kundenerlebnis wird der
Kunde und nicht das Produkt zum
Helden. Wie konnte so ein Erleb-
nis aussehen? Hier ein Beispiel:
Der Kunde eines schwabischen
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Automobilherstellers meldet sei-
ner Niederlassung, dass seine
Tochter mit einer Panne auf der
Autobahn stehen geblieben ist.
Das Problem: Sie fahrt ein Fahr-
zeug der Konkurrenz. Wie reagie-
ren die Mitarbeiter? Sie zégern

nicht lange und fahren los, um
den Wagen der Tochter an Ort und
Stelle zu reparieren. Die Tochter
des Kunden kann sicher weiter-
fahren. Solche Kundenerlebnisse
bleiben lange im Gedachtnis,
vielleicht auch deswegen, weil sie

Funf Impulse fiir mehr Kundenzentrierung

Kundenbegeisterung wird zum entscheidenden Wettbewerbsfaktor. Die
Notwendigkeit und die Vorteile liegen auf der Hand. Gleichzeitig verbirgt sich
hinter dem Thema eine hohe Komplexitat, fur die ein planvolles Vorgehen
erforderlich ist. Abhé&ngig von individuellen Rahmenbedingungen und
Herausforderungen bieten sich unterschiedliche Ansatze an, um Kundenzent-
rierung zu forcieren. Als Zusammenfassung und zur Inspiration lassen sich
fanf Impulse ableiten, um Kundenzentrierung auf ein neues Level zu bringen:

1. Machen Sie den Kundennutzen zum MaBstab fur alles im Unternehmen.
2. Bieten Sie Ihren Kunden einen héheren Nutzen als erwartet - nur so

begeistern Sie.

3. Uberraschen Sie mit einzigartigem Nutzen - etwas, das nur lhre Marke

kann.

4. Entwickeln Sie lhren individuellen MaBnahmenplan zur Verankerung von
Kundenzentrierung in der ganzen Organisation.

5. Fangen Sie lieber im Kleinen an als gar nicht. Entwickeln Sie sich Schritt

fur Schritt weiter.
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(noch) so selten passieren. Ledig-
lich 56% der von uns Befragten
waren aus dem Stegreif in der
Lage, ein Kundenerlebnis zu nen-
nen, welches sie nicht nur zufrie-
den gestellt, sondern begeistert
hat. Und nur 22% der von uns be-
fragten Entscheider stimmten
der Aussage zu, dass ihr Unter-
nehmen einen hohen Reifegrad
in puncto Kundenzentrierung
aufweisen kann. Es gibt also noch
viel Luft nach oben.

Was kundenzentrierte
Unternehmen anders
machen

Es stellt sich die Frage, was diese
Begeisterung nun am Ende aus-
macht. In unserer Analyse konn-
ten wir vier Bestandteile heraus-
filtern, die erforderlich sind, um
Kunden zu begeistern. Wichtig
dabei ist zu verstehen, dass diese
Faktoren oft nicht isoliert vonei-



nander stattfinden, sondern dass
gute Kundenerlebnisse aus einer
Kombination aller vier Bestand-
teile bestehen.

1. Kundenbegeisterung
passiert nicht einfach so

Den Kunden ins Zentrum zu stel-
len, ist immer eine bewusste
Entscheidung. Es ist die Uberzeu-
gung, die eigenen Prozesse,
Ablaufe und Strukturen am Nut-
zen des Kunden auszurichten und
nicht ausschliellich an der eige-
nen Effizienz, Wertschopfung
und Profitabilitat. Das heif3t
nicht, dass diese Groften nicht
wichtig sind, viel wichtiger ist
aber die Beziehung zum Kunden.
Und auf lange Sicht machen sich
Mehraufwendungen fiir den
Kunden, wie schon erwahnt, fiir
den eigenen Erfolg auch bezahlt.

2. Kundenbegeisterung
basiert auf Emotionen

Begeisternde Kundenerlebnisse
gehen Uiber das origindre Produkt-
angebot hinaus: Was braucht
mein Kunde wirklich? Welches

86%

der Kaufer sind bereit,
mehr fUr eine gute Customer
Experience zu bezahlen.?

Problem kann ich heute oder in
Zukunft besser 16sen? Hier geht es
dann nicht mehr nur um Features
und Funktionalitaten, sondern
auch um die Frage, was darum he-
rum passiert. Wer den Herausfor-

derungen seiner Kunden mit
Empathie, Kreativitat und Enthu-
siasmus begegnet, hat gute Chan-
cen, diese zu begeistern.

3. Kundenbegeisterung ist
eine Frage der Haltung

Gelebte Kundenzentrierung ist
ganz stark eine Frage der indivi-
duellen Haltung: Die handelnden

60%

profitabler sind kundenzentrierte
Unternehmen im Durschnitt.*

Personen miussen es wirklich
wollen, ihre Kunden in der aktu-
ellen Situation nicht nur abzufer-
tigen, sondern positiv zu Uiberra-
schen. Als Kunde spuirt man diese
Haltung sehr schnell: Menschen
werden am Ende von Menschen
begeistert. Und genau deswegen
ist eine kundenzentrierte Hal-
tung so wichtig. Diese wiederum
basiert auf Aufrichtigkeit und
Hingabe.

4, Kundenbegeisterung
braucht konsequente
interne Verankerung

Wer als Marke konsistent begeis-
tern will, braucht eine gelebte
Kundenkultur. Diese aufzubauen
und zu pflegen, bedeutet fiir viele
Unternehmen eine grofe Veran-
derung und einen langfristigen
Verankerungsprozess: Kunden-
zentrierung muss in der Fih-
rungsebene gelebt und in allen
Funktionsbereichen operationa-
lisiert werden. Ferner muss sie

prasent sein im Unternehmen
und konkret auf das Tagesge-
schaft der handelnden Personen
heruntergebrochen werden, und
zwar nicht durch detaillierte
Vorgaben, sondern durch Befahi-
gung und Vertrauen.

* Die vollstandige Studie kénnen
Sie herunterladen unter:
www.gp-markenberatung.de

Aus Grinden der besseren Lesbarkeit
wurde in diesem Beitrag die mannli-
che Form des Begriffs ,,Kunde“ ver-
wendet. Im Sinne der Gleichbehand-
lung meinen wir damit grundsatzlich
alle Geschlechter.

Quellen

' Gartner Research, ,Customer
Experience Is the New Competitive
Battlefield”, 2015

2 Walker, ,,Customers 2020, 2013

3 Gallup, ,,Manage your Human
Sigma*“, 2005

4 Deloitte, ,Wealth Management
Digitalization changes client
advisory more than ever before®,
2017

MATHIAS WEBER,
Partner bei
Gebhardt & Partner
Markenberatung.

INGO GEBHARDT,
Grunder und
Geschaftsfuhrer
bei Gebhardt &
Partner Marken-
beratung.
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C_ =BRANDS

VIRTUAL KOOPERATIONS-SPEEDDATING

Markenflirt auf Deutsch-
lands erstem virtuellen
Kooperations-Speeddating

CO-BRANDS startet Deutschlands erstes virtuelles Kooperations-
Speeddating. In organisierten zehn Face-to-Face-Videos-Meetings loten
Marketingentscheider aus Top-Unternehmen mdgliche Kooperationen
mit Wunschpartnern aus. In Networking-Breaks in Chat-Gruppen

und einer virtuellen Abendveranstaltung kbnnen Kontakte zu weiteren
Teilnehmern geknlpft und Kooperationsansatze vertieft werden.

och nie war Partnersuche so einfach:  Pickenpack, Initiator des Events und Geschafts-
Indiesem Jahr setzt dasbewahrte CO-  fithrer der Kooperationsmarketing-Agentur
BRANDS-Konzept erstmals auf ein  connecting brands. ,,Gleichzeitig wird der Aus-
neues, digitales Format. ,Wir reagie-  tausch unter den Teilnehmern jetzt noch effizi-
ren damit auf die verdnderten Rahmenbedin-  enter. Reisekosten fallen weg und der Zeitauf-
gungen durch die Corona-Pandemie®, sagt Nils ~ wand sinkt.“ An zwei halben Tagen treffen
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Marketingentscheider aus unterschiedlichsten
Branchen in Video-Meetings a 25 Minuten auf
zehn ausgesuchte Gesprachspartner. Auf dem
CO-BRANDS-Portal konnen die Teilnehmer die
Profile der anderen Teilnehmer einsehen und
vorab per Mausklick Video-Meetings mit
Wunschpartnern fir das Speeddating vereinba-
ren. Eine innovative Matchmaking-Software
wertet die Profile der Teilnehmer aus und gibt
Empfehlungen fiir Partner mit einem hohen Ko-
operations-Fit. Die Online-Meetings werden di-
rekt im Veranstaltungsportal gestartet und er-
fordern keinen Download von Drittsoftware.

Ziel der CO-BRANDS ist es, schnell und effi-
zient geeignete Kooperationspartner zusam-
menzubringen, um gemeinsame Kooperations-
projekte in die Wege zu leiten. Dabei konnen
nicht nur reine Barter-Deals vereinbart werden,
sondern auch Kooperationen mit Geldfluss. Die-
se umfassen beispielsweise die Vermarktung von
Online- und Offline-Medien, Paketbeilagen, Li-
zenzen, Sponsoring, Testimonial-/Influencer-/
Blogger-Kooperationen, Media for Revenue/
Equity oder CSR-Kooperationen. Gerade in Zei-
tenvon Krisen gewinnt die kollaborative Zusam-
menarbeit von Unternehmen an Bedeutung.

Die Teilnahmegebuhr betragt 490 Euro pro
Person, fiir Spatbucher 590 Euro (jeweils zzgl.
MwsSt.). Die Registrierung, die angemeldeten
Unternehmen und alle Programminformatio-
nen sind auf dem Veranstaltungsportal unter
co-brands.de zu finden.

Informationen liber den Veranstalter
connecting brands:

Das Leistungsportfolio der Hamburger Koopera-
tionsmarketing-Agentur umfasst die Konzeption
und Umsetzung von Markenkooperationen,
Kooperationsberatung und Kooperations-Samp-
lings. Geschaftsfihrender Gesellschafter und
Grinder ist Dipl.-Kaufmann Nils Pickenpack, der
im Brand-Management bei Unilever und als Ac-
count Director bei The Instore Media AG tatig
war. Schon seit 2007 bringt connecting brands
namhafte Unternehmen aus Industrie, Dienst-
leistungen, Handel und Medien in gewinnbrin-
genden Kooperationen zusammen und verfiigt
Uber einen Pool von tiber 2000 Kooperations-
partnern. ]

CO-BRANDS 2021

Marketingentscheider aus Top-Unternehmen treffen
sich am 21./22. April 2021 zum ersten virtuellen
Kooperations-Speeddating Deutschlands.

Die CO-BRANDS bietet Unternehmen eine einzig-
artige Plattform, um sich effektiv und effizient mit
potenziellen Partnern Uber Markenkooperationen
auszutauschen. In zehn organisierten Face-to-Face-
Video-Meetings lernen Marketer potenzielle
Kooperationspartner kennen und besprechen erste
Kooperationsansatze.

Die Vorteile der Teilnahme:

1. Exklusiv: Hochkaratige Teilnehmer aus
Top-Unternehmen aller Branchen.

2. Fokussiert: Zehn Face-to-Face-Video-Meetings
a 25 Minuten an zwei halben Tagen.

3. Innovativ: Ein systematisches Matching erfolgt
durch die innovative Matchmaking-Software.

4. Zielgerichtet: Inre Wunsch-Gesprachspartner
wahlen Sie vorab selbst aus.

5. Effizient: Sie sparen sich eine aufwendige
An-und Abreise.

6. Karriere-Beschleuniger: Networking-Breaks &
Get-together am ersten Abend in Chat-Gruppen.

'.' 21. April 14.30 - 20.00 Uhr
@ 22. April 09.00 - 13.00 Uhr
[d Anmeldeschluss: 16. April 12.00 Uhr

@ Teilnahmegeblhr: 490 €
(Spatbucher: 590 €)

Zielgruppe:
Barter-Kooperationen & Kooperationen mit Geldfluss,

z.B. Lizenzen, Vermarktung On-/Offline, Paketbeilagen,
Influencer, Sponsoring, CSR, Media

Veranstalter:

@, connecting . .

cooperation marketing agency gmpp, %

€

Moorfuhrtweg 17, 22301 Hamburg - @
Tel.: +49 (0)40 - 88190 26 - 30 | e o
co-brands@connectingbrands.de » ¥ i 5
Ansprechpartner: Nils Pickenpack | . g
o

L

1:2021 | marke41 59



 FUND UM DIEITERUP

<
- von Trendscout CarloKirn

THenD

o'

)

.
.
LI

)OO BOTS ~ TSCHS KA OB

. e ond
o — ﬁ\wl::re:lsieren, hat die Landung auf dem M
]
A

- T
S o uns hier unten wenigstens etwas gebrach

f NEUER MITBEWOHNER

Moon Boots.
her den Boot
nauten im Jahr 196
dem Mond trugen.
pweisendem Kuns _
?)der wattiert und haben eine ar:‘gdem
Kunststoffsohle. Die wurden VO

" i Zanatta
1150 signer Giancarlo Z :
gl o Deent\?vorfen. Heute gibt es diese

en Landung auf

Sie bestehen auf3en aus wasser-

i aumt
sind innen gesc'hau
o eschweiBte

9 bei der erst

. tiefel
Die Schnees ikanischen Astro-
genervte Kinder suchen

s, die die US-amer!
in der Corona-Zeit die

verlorene Harmonje ey Venezien li-

Voll i . ’ pe . n allen Farben und quall _

Koim Trend: 3 Schneeschuhe in 860 T30 it Zottelfell.
eine tierische tativen Ausfihrungen ces

Familienmitglieder,
die die Stimmung im
Zuhause aufhellen und
dgn Familiensegen
wieder gerade rtcken.
Es muss ja nicht M
g.erade ein Alligator, -
e!ne Schlange oder
eine Vogelspinne sej
Sehr beliebt sind
Katze und Hund.
Bei uns ist Welpe
Sherlock eingezogen.
10, 0%

« |
ol .

l 60 1:2021 ? marke 41

HIMTIPP

Die Erfolgsstory Lupin spielt in
Paris und Umgebung. Angelehnt ist

die Netflix-Serie an die Abenteuer des

Meisterdiebs Arséne Lupin.

Aus dem Diebstahl eines wertvollen Colliers
entwickelt sich eine spannende Handlung,
die immer wieder auf den Roman des

Schriftstellers Maurice Leblanc von 1905

Bezug nimmt. Toll gemacht und

absolut empfehlenswert.




FLTBTT CHARGE ! -
TETTT GEAT' 108

Wwinterschlaf und Jogging-
en. Jetzt wird es Zeit, nach
r fit zu werden.

Raus aus dem
Schuhe anzieh
Corona-Lockdown wiede
Wer sich motivieren will und genau
pbeobachten, was er den Tag Uber so
macht, braucht einen Fitness-Tracker.
Einer der Marktfuhrer ist Fitbit.
Das beste Preis—Leistungs-Verhéltnis
bietet Fitbit Charge 4. Neben dem
reinen Aktivitéts-Tracking erkennt das
Gerat einige Trainings automatisch.
Dazu gehdren die Sportarten Gehen,
Laufen, Radfahren, Crosstraining,
Aerobic-Training und Schwimmen
sowie nicht néher spezifiziertes
Training. Uber die App auf dem
Smartphone lasst sich der Trainings-
fortschritt dokumentieren und der
Tracker lobt beim Erreichen
pestimmter Trainingsziele. Ziemlich
cool. Wer Fitbit
taglich tragt,
kann sich auch
die Special
Edition mit
mehreren
Armbandern
goénnen.
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Aktuelle
Kohsumehnten-
trends in der
Food-Branche

Die Lebensmittelbranche ist - mit Blick
auf die schnelle und zahlreiche EinfGhrung
von Neuprodukten - eine der agilsten
Industrien, die allein im deutschen Markt
rund 20 000 neue Artikel jahrlich zu
etablieren versucht. Ein grofRer Einfluss-
faktor sind dabei aktuelle Trends, die das
Konsumverhalten beeinflussen. Der vor-
liegende Praxisbericht beschaftigt sich
deshalb mit der Fragestellung, welche
grofRen Trendbewegungen aktuell einen
Einfluss auf die Lebensmittelindustrie
nehmen, und mit welchen Reaktionen sich
das Marketing von Lebensmittelherstellern
entsprechend neu ausrichten muss, um fur
Verbraucher weiterhin héchst relevant zu
bleiben. Diverse Praxisbeispiele zeigen,
dass vor allem eine stark am Konsumenten
orientierte Produktentwicklung und
Kommunikation wichtig sind, um auch bei
sich andernden Trends eine langfristig
relevante Marke zu bleiben.

62 1:2021 | marke41

ie Lebensmittelindust-

rie — insbesondere der

B-to-C Bereich - zahlt

in vielen Landern zu
den wettbewerbsintensivsten
Branchen und stellt Marketing
und Vertrieb damit vor besondere
Herausforderungen. Mit unzahli-
gen Kategorien, Marken und je
Verkaufsstelle bis zu 60000 Pro-
dukten zur Auswahl ist die Kon-
kurrenz hoch und es gilt, sich
clever gegen seine Wettbewerber
durchzusetzen - neuerdings
nicht nur am PoS, sondern immer
mehrauch im digitalen Shopping-
Erlebnis. Viele Marken setzen
deshalb fiir Produktentwicklung
& Marketing unter anderem auf
das Aufgreifen von Trends - Ver-
braucher jedoch kaufen in rund
zwei Dritteln aller Falle immer




die gleichen Lebensmittel im
gleichen Geschaft. Welche Be-
deutung haben Trends demnach
Uberhaupt in der Food-Industrie,
wann setzen sie sich flachen-
deckend durch und welche Impli-
kationen ergeben sich daraus flir
bestehende Hersteller und deren
Marketingaktivitaten?

Vom gesellschaftlichen
Megatrend bis zur neuen
Produktkategorie -
Welche Arten von Trends
beeinflussen die Lebens-
mittelindustrie?

Ein Trend ist gemanR Begriffsdefi-
nition eine ,,uber einen gewissen
Zeitraum bereits zu beobachten-
de, statistisch erfassbare Ent-
wicklungstendenz“ (Duden,

Wortbedeutung Trend). Je ldnger
dieser Zeitraum andauert und je
mehr Anhanger den Entwicklun-
gen folgen, desto eher ist von ei-
nem Megatrend zu sprechen.
Diesen Bewegungen kann man
sich kaum mehr entziehen, sie
verandern die Gesellschaft, ihre
Wahrnehmung und letztlich
auch die Art und Weise, wie Un-
ternehmen auf die neuen Ver-
braucherbediirfnisse reagieren.
Unter den aktuellen Mega-
trends unserer Zeit lasst sich bei
einigen eine sehr eindeutige Ver-
bindung zur Lebensmittelindus-
trie und den sich andernden Ver-
braucherbediirfnissen erkennen.
Einen direkten Einfluss auf die
Food-Branche und ihr Marketing
haben beispielsweise die Mega-
trends Individualisierung der

Gesellschaft, Gesundheit sowie
Interesse an Neo—@kologie (Pap-
pasabas/Pfuderer, 2020, ,Die
Megatrends nach Corona: Zeit fiir
eine Revision®, in: Zukunftsins-
titut.de). Alle drei stellen den ein-
zelnen Konsumenten, seine Be-
dirfnisse und sein Bewusstsein
fir Ernahrung bzw. die Herkunft
unserer Produkte deutlich in den
Fokus. Damit verandern diese
Megatrends langsam aber sicher
eine ganze Branche.

Neben Megatrends sind auch
veranderte Verhaltenstrends auf
Verbraucherseite Ursache fiir ei-
ne sich wandelnde Food-Indus-
trie. Allen voran und seit Jahren
diskutiert: das sich andernde
Einkaufsverhalten mit einem
langsamen Wandel vom PoS hin
zumehr Online-Shopping. Dieser
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Trend erfahrt durch die Corona-
Pandemie den wohl grofiten
Schub in Richtung eines dauer-
haft veranderten Verbraucher-
verhaltens. Online-Shopping ist
zwar nach wie vor nicht fiir alle
Produktkategorien relevant (ak-
tuell vor allem fiir Premium-Pro-
dukte/Spezialitaten, Vorratskau-
fe sowie Tierfutter), jedoch als
deutliche Veranderung in der
breiten Masse der Bevolkerung
messbar (Statista, 2020: ,,Mehr
Verbraucher bestellen Lebens-
mittel jetzt online®).!

Ebenfalls durch die Pandemie
befeuert wurde vielerorts das
wieder starker gewordene Inte-
resse an kleinen Geschaften aus
der Nachbarschaft mit regiona-
len Produkten, die eine direkte
Verbindung zwischen Shopper
und Verkdufer zulassen. Dennoch
bevorzugen die meisten Verbrau-
cher weiterhin ein , One-Stop-
Shopping-Erlebnis“ (HDE ,,Han-
delsreport Lebensmittel, Fakten
zum Lebensmitteleinzelhandel®,
S. 9,2018), weshalb fraglich ist, ob

diese Entwicklung nicht eher ein
kurzfristiger Trend bleibt, der
sich nach kurzem Peak schnell
wieder umkehren wird.

Neue Produkttrends entste-
hen in der Food-Branche — und
wahrscheinlich auch in vielen
anderen Industrien — vergleichs-
weise am schnellsten, da sie im
Gegenzug zu Mega- und Verhal-
tenstrends von den Herstellern
selbst initiiert werden konnen,
und in vielen Fallen nach einem
kurzen Hype schnell wieder ver-
schwinden. Als neue Produkt-
trends, bei denen ganze Indust-
riezweige auf einen nachhaltigen
Durchbruch hoffen, erschienen
inden letzten Jahren immer hau-
figer neue Superfoods als pure
Zutaten oder Beigabe zu etablier-
ten Produkten, die vor allem be-
sondere, gesundheitsfordernde
Eigenschaften versprechen.

Zudem spielt auch die Her-
kunft unserer Lebensmittel mitt-
lerweile in vielen Produktinnova-
tionen eine entscheidende Rolle,
betrachtet man beispielsweise die

Mehr Verbraucher bestellen Lebensmittel jetzt online

Wo kaufen Sie seit Ausbruch der Corona-Pandemie lhre Lebensmittel ein?

(Angaben in Prozent)

M seit Corona
vor Corona

19
4
7 I1 5
m.

Online- Seiten fur
Supermarkt landwirt-
schaftliche

Produkte

Online-
Plattformen

Super-

75
71

58
43
37
27
I 23

Hofladen

65

Wochen-
markt

Discounter
markt

Basis: 1003 Befragte (ab 16 Jahren) in Deutschland, 2020. Quelle: Bitkom /Statista

steile Entwicklung und zahlrei-
che Nachahmer der Bewegung fiir
pflanzenbasierte Milchalternati-
ven. Treffen solche Produktinno-
vationen auf groftes Verbraucher-
interesse, ist von einem nachhal-
tigen Wandel der Lebensmittelin-
dustrie auszugehen.

Aktuelle Konsumenten-
Trends in der Lebens-
mittelindustrie - und ihre
Implikationen fiir Produkt-
marketing & Branding

Erndhrung

Einer der grofiten Ernahrungs-
trends im deutschsprachigen
Raum ist aktuell der zunehmen-
de Verzicht auf Fleisch- und
Milchprodukte, der vor allem in
der jungen Generation Z bedeu-
tend zugenommen hat (GIK
,,Food & Beverage Report, Zahlen
und Fakten aus den Studien b4p
und b4t S. 11, 2020). Pflanzliche
Alternativen mogen vor ein paar
Jahren noch etwas fiir den , vega-
nen Nischenkonsumenten® ge-
wesen sein, heute sind sie aus den
Supermarkt-Regalen nicht mehr
wegzudenken und bereits 55% al-
ler deutschen Verbraucher be-
zeichnen sich bereits als Flexita-
rier (BMEL , Erndhrungsreport
2020, Deutschland wie es isst*,
S. 12, 2020). In manchen Berei-
chen - wie z.B. beim perfekten
Dry Aged Steak aus dem 3D-Dru-
cker - ist die Industrie noch weit
von einer massentauglichen Lo-
sung entfernt, in anderen Kate-
gorien wie pflanzlichem , Auf-
schnitt“ oder , Milchersatz* aus
alternativen Proteinquellen ist
bereits eine gewisse Normalitat
in das neue Sortiment einge-
kehrt. Doch was bedeutet diese
Veranderung fiir die Praxis der

"https://de.statista.com/infografik/21713/anteil-der-befragten-die-seit-der-corona-krise-lebensmittel-online-bestellen/
#~text=Laut%20einer%20aktuellen%20Bitkom%2DUmfrage,sind%20es%20nun%2019%20Prozent, Abruf 18.12.2020



BEWUSSTSEIN Aktuell achten etwa 21 Millionen Burger in Deutschland ,sehr auf inre Gesundheit™.

Fleisch- und Milchindustrie, die
mit diesen Produkten ihr Geld
verdient? Ein Blick in den Markt
zeigt deutlich: Ein erweitertes
Produktportfolio ist vielerorts die
Losung. Dass dies in kirzester
Zeit zu einer unglaublichen Er-
folgsgeschichte werden kann,
zeigt der deutsche Fleischverar-
beiter Rugenwalder Miihle. Der
Marktfiihrer nutzt den Veggie-
Boom so gekonnt fiir eine Erwei-
terung seines Sortiments, dass
das Veggie-Fleisch den klassi-
schen Wurst-Aufschnitt 2020 so-
gar im Umsatz Uberholt - eine
echte Revolution nach 6 Jahren
im | Experiment-Status® (Ter-
pitz, 2020, Handelsblatt, ,Ri-
genwalder Muhle: Veggie-Fleisch
uberholt erstmals klassische
Wurst®).2

Neben zunehmendem Ver-
zicht auf Fleisch und Milch zeich-
net sich der moderne Ernah-
rungsstil vieler Menschen auch
in anderen Bereichen durch ge-
steigertes Gesundheitsbewusst-
sein aus (AHGZ, 2019, ,,Deutsche
wollen gesund essen)3 Seit Jah-
ren steigt die Anzahl derer, die

,sehr auf ihre Gesundheit ach-
ten* kontinuierlich an — aktuell
sind es nach eigener Angabe der
Befragten z.B. 21 Millionen Biir-
ger in Deutschland, und damit
etwa ein Viertel der Gesamtbe-
volkerung (Statista, 2020, ,,An-
zahl der Personen in Deutsch-
land, die sehr auf ihre Gesundheit
achten von 2016 bis 2020%).4 Fir

RUGENWALDER MUHLE nutzt den
Veggie-Boom fur eine Erweiterung
seines Sortiments.

Hersteller bedeutet dies in der
Praxis vor allem zwei Dinge: Die
Entwicklung neuer Produkte ist
gefragt, vor allem bei stark ver-
arbeiteten Lebensmitteln und
Convenience-Produkten, die ak-
tuell noch oft einen hohen Salz-
oder Zuckergehalt sowie andere,
von vielen als ungesund einge-
stuften Inhaltsstoffen enthalten.
Viele grofte Hersteller wie Nestlé,
Unilever und andere arbeiten
deshalb seit Jahren mit Zielvor-
gaben zur Reduzierung von zum
Beispiel Salzgehalten in ihrem
Lebensmittelsortiment. Zusatz-
lich zur ,trend-optimierten®
Produktentwicklung spielt auch
die Lebensmittelkennzeichnung
auf der Verpackung eine ent-
scheidende Rolle dabei, den Kon-
sumenten von sich zu Uberzeu-
gen. Denn die Verpackung ist der
erste Kontaktpunkt eines jeden
Verbrauchers mit einem Produkt
und muss auf den ersten Blick
uberzeugen. Fur gesundheitsbe-
wusste Zielgruppen heif3t das,
wichtige Produktattribute sym-
bolisch direkt auf der Vorderseite
der Produktverpackung zu kenn-

2 https://www.handelsblatt.com/unternehmen/handel-konsumgueter/ceo-michael-haehnel-ruegenwalder-muehle-veggie-fleisch-ueberholt-erstmals-

klassische-wurst/26128214.htmi?ticket=ST-10683828-zsXf2BTiuwclQDnpNR3K-ap4, abgerufen am 18.12.2020
3 https://www.ahgz.de/gastronomie/news/deutsche-wollen-gesund-essen-265939?crefresh=1, abgerufen am 18.12.2020
4 https://de.statista.com/statistik/daten/studie/272609/umfrage/gesundheit-anzahl-der-gesundheitsbewussten-in-deutschland/, abgerufen am 18.12.2020
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zeichnen. Hierbei kann es sich
um Angaben zu den Produktei-
genschaften wie vegan, gluten-
frei oder laktosefrei handeln,
aber auch um Symbole fiir die
Herkunft des Lebensmittels. Das
Bio-Siegel hat unter allen Siegeln
fiir Verbraucher im deutschen
Markt die hochste Bedeutung,
50% aller Shopper achten beim

B m
nach
EG-Oko-Verordnung

DE-OKO-005

Einkauf auf dieses Giitemerkmal.
Doch auch , fairer Handel, Tier-
wohl und andere Siegel wie fiir
nachhaltige Fischerei stehen mit
47 bis 49% hoch im Kurs (BMEL
sErnahrungsreport 2020,
Deutschland wie es isst“, S. 14,
2020). Eine gelungene Produkt-
verpackung, die das Vertrauen
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. ""[‘:
REGIONALITAT UND SAISONALITAT spielen bei vielen Lebensmitteln fir Verbraucher eine immer gréBere Rolle.

des Verbrauchers gewinnt, sollte
demnach unbedingt auf diese
Kennzeichnungen achten.

Einkaufsverhalten

Auch im Einkaufsverhalten hat
die Corona-Pandemie einige
Trends, die sich bereits seit Jah-
ren nach und nach immer starker

Das Bio-Siegel hat fir
Verbraucher im deutschen
Markt unter allen Siegeln die
héchste Bedeutung, 50% aller
Shopper achten beim Einkauf
auf dieses Gltemerkmal.

abzeichnen, deutlich beschleu-
nigt und mit Shopping-Gewohn-
heiten, die sich jede Woche an-
dern, die Weichen fiir eine
langfristige Entwicklung gestellt.

Regionalitat spielt bei vielen
Lebensmitteln — allen voran fri-
schen Erzeugnissen — fiir Ver-
braucher eine immer grof3ere Rol-

le, gepaart mit einem starkeren
Blick auf Saisonalitat, um lange
Transportwege zu sparen. Lag der
Anteil der deutschen Verbraucher,
denen Regionalitat beim Lebens-
mitteleinkauf wichtig ist, im Jahr
2016 noch bei 73%, ist er aktuell
im Jahr 2020 bis auf 83% gestiegen
(BMEL , Erndhrungsreport 2020,
Deutschland wie es isst, S. 18,
2020). Sicherlich bedeutet diese
Haltung nicht, dass Konsumenten
auf exotische Lebensmittel, Mar-
ken, die im Ausland produzieren,
oder ihren wochentlichen Gang in
den Supermarkt verzichten. Der
Anstieg zeigt jedoch, dass ein
deutliches Umdenken stattfindet,
das auch Hersteller in ihren Mar-
keting- und Vertriebsaktivitaten
nutzen sollten.

Eine vielleicht noch groRere
Trendwende hat sich spatestens
2020 im Bereich des Online-
Shoppings von Lebensmitteln
eingestellt. Seit 2016 verzeichnet
der deutsche Markt einen Anstieg
an Verbrauchern, die Lebensmit-
tel und Getranke auch online ein-
kaufen, um rund 30% auf aktuell
3,7 Millionen Einwohner (Statista,



2020, Anzahl der Personen in
Deutschland fiir deren Haushalt
Lebensmittel im Internet bzw.
Online-Shop gekauft wurden von
2016 bis 20205 Fiir Hersteller be-
deutet dies naturlich in erster Li-
nie, ihre Marketingaktivitaten auf
den digitalen Bereich erheblich
auszuweiten, und idealerweise di-
rekt mit einem eigenen Online-
Shop, oder iiber Listungen auf
einschlagigen Plattformen von
Drittanbietern den Kauf ihrer
Produkte — und damit ein Direct-
to-Consumer-Business - zu er-
moglichen. Auch flir Produkte, die
nach wie vor eher klassisch am
PoS eingekauft werden und dort
einen Grofiteil ihres Umsatzes
machen, gilt: Die digitale Welt
sollte nicht dem Wettbewerber
Uberlassen werden. Das allgemei-
ne Medienverhalten der Verbrau-
cher zeigt, dass sich unter den
Top-Medienarten TV, Radio, Ta-
geszeitung, Zeitschrift und Online
nur noch letztere im Wachstum
befindet und sich bereits tiber 85%
der Verbraucher online Informa-
tionen besorgen (HDE | Handels-
report Lebensmittel, Fakten zum
Lebensmitteleinzelhandel®, S. 21,
2018). Zu den Top-5 der online re-
cherchierten Themen gehoren
Kochen und Rezepte fest in den
Alltag der Konsumenten, weshalb
Lebensmittel und Ernahrung
auch digital eine immer grofRere
Rolle spielen (HDE ,,Handelsre-
port Lebensmittel, Fakten zum
Lebensmitteleinzelhandel®, S. 23,
2018). Selbst fiir Marken, die grofR-
tenteils stationar ihre Produkte
vertreiben, gilt es also, digital zu-
mindest fiir den Informationssu-
chenden , zu existieren®.

S https://de.statista.com/statistik/daten/studie/264549/umfrage/online-shop-internet-einkauf-von-lebensmitteln-in-deutschland/,

abgerufen am 18.12.2020

Wertesystem

Auch das Wertesystem vieler Ver-
braucher ist dabei, sich nachhal-
tig zu verandern und einer der
groften Trends in diesem Bereich
sind die Themen Food-Waste &
Nachhaltigkeit im Allgemeinen.
Der weitaus grofdte Teil aller Le-
bensmittelabfdlle stammt aus
privaten Haushalten (BMEL , Er-
nahrungsreport 2020, Deutsch-
land wie es isst, S. 23, 2020), und
das verinnerlichen die Konsu-
menten mehr und mehr. Auf das
Thema Food-Waste machen der-
zeit weniger die Lebensmittel-
hersteller, sondern eher neue
Handler-Modelle oder FoodTech-
Start-ups aufmerksam. Von B-to-
C-Handlern wie Too Good To Go
(eine App, die giinstiges Einkau-
fen ausgewdhlter Lebensmittel
kurz vor Ladenschluss ermog-

licht), iber FoodTech-Anbieter
wie Wasteless (ein Waren-
Management-System fiir den
Lebensmitteleinzelhandel zur
Vereinfachung von Preisreduzie-
rungen kurz vor Ablaufdatum) bis
hin zur neu entstandenen Einzel-
handelsmarke SIRPLUS (ein Su-
permarkt fiir gerettete Lebens-
mittel) treffen Akteure, die sich
mit einer Reduzierung unserer
Lebensmittelabfdlle befassen, auf
hohes Interesse. Aber auch fiir
Lebensmittelproduzenten bedeu-
tet der starkere Verbraucherfokus
auf Nachhaltigkeit im Allgemei-
nen, dass die eigenen Prozesse,
Beschaffungswege und Umwelt-
auswirkungen starker beleuchtet,
optimiert und dem Verbraucher
dargelegt werden mussen. Cor-
porate Social Responsibility (CSR)
nimmt daher in vielen Firmen ei-
nen immer hoheren Stellenwert

BIO-WEIDEMILCH AUS DER REGION,

REGIONAL ™, Bigy
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innerhalb der Unternehmens-
kommunikation ein.
Entsprechend eines kritischer
werdenden Wertesystems win-
schen sich zudem viele Verbrau-
cher heutzutage mehr Transpa-
renz der Hersteller, um ihre Le-
bensmittel ganzheitlich bewer-
ten zu konnen. Die Industrie
reagiert entsprechend mit Trans-
parenzinitiativen wie , Behind
the Scenes“-Events oder Influen-
cer-Kooperationen nah an der
Produktion, die Herkunft ihrer
Produkte mehr und mehr offen-
legen, um damit Vertrauen beim
Konsumenten zu schaffen. Eine
Aktion, die dieses Thema sehr
gekonnt auf die Spitze treibt, ist
die deutsche Verbrauchermarke
,,Du bist hier der Chef*, eine Ini-
tiative engagierter Konsumen-
ten, die selbst Produkte gestal-
ten und von Partner-Unterneh-
men produzieren lassen. Neben
einer Vielzahl an Produktattri-
buten wie nachhaltige Verpa-
ckung, regional hergestelltem
Futter, ausgezeichnetem Tier-
wohl oder fairer Vergiitung der
Landwirte erfahren die Verbrau-
cher in dieser Initiative sogar,
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welcher Anteil des Produktprei-
ses in wessen Hande flie3t. Eine
Bewegung, die deutlich zeigt,
wie interessant das Thema
Transparenz fiir Konsumenten
mittlerweile geworden ist.

Ein Blick auf die Pro-
duktseite - Diese Lebens-
mitteltrends machen
Verbraucher in Zukunft
gliicklich

Pflanzliche Alternativen

Wie bereits o, = e,
erwahnt, ei- ¢

ner der grof- . Yo
ten Produkt- WEGAN
trends unserer Zeit und relevant
flr eine Vielzahl an Kategorien.
Von pflanzlichen Alternativen zu
Milch, Fleisch, Fisch und Eiern
bis hin zu veganen Convenience-
Produkten wird sich in den
nachsten Jahres vieles tun.

o
-

WEGETARISCH

,Alkohol“ ohne Alkohol

Ein aus der Not heraus geborener
Trend fiir Menschen, die z.B. auf
Grund von Schwangerschaft oder

0,0% ALKOHOL
100% GESCHMACK

Lebensmittelunvertraglich kei-
ten Alkohol zu sich nehmen
mochten, hat sich in den letzten
zwei bis dreiJahren zu einem im-
mer grofteren Phanomen entwi-
ckelt. Alkoholfreie Alternativen
flr Bier kennt man schon lange,
aber seit einigen Jahren sind auch
Wein-, Sekt- und Spirituosen-
hersteller immer starker darin,
Ersatzprodukte mit gleichem
Geschmacksprofil herzustellen
und erfolgreich zu vermarkten.
Ein Produkttrend, der im Sinne
des gesteigerten Gesundheitsbe-
wusstseins sicher noch deutlich
ausgebaut werden kann.

Vom Fast Food zum
Good Food

Fast und auch Con-
venience-Food sind
bei vielen Verbrau-
chern negativ be-
legt, da die Inhalts-
stoffe nicht immer der
Vorstellung einer , gesunden‘




Zutatenliste entsprechen. Nach
wie vor mochten Konsumenten
jedoch nicht auf ihre schnelle
Mahlzeit zwischendurch ver-
zichten, weshalb sich bereits seit
Langerem eine neue Kategorie
herausgebildet hat: Schnelle Ge-
richte, die dennoch frisch sind,
und mit einem ,clean Label“
uberzeugen. Auch die Hersteller
von Trockenprodukten arbeiten
verstarkt an ihren Zutatenlisten
und Inhaltsstoffen, um mit die-
sem Trend mithalten zu konnen.

Insekten?!

Dieser Trend muss aktuell mit
einem Fragezeichen versehen
werden, da es zwar zahlreiche
Anbieter auf dem Markt gibt, die
in irgendeiner Form Lebensmit-
tel mit Insekten oder Insekten-
mehl vertreiben, jedoch ist der

groe Durchbruch noch nicht
gelungen. Es ist fraglich, ob sich
Insektenmehle irgendwann aus
ihrem Nischendasein herausbe-
wegen konnen oder weiterhin
nur ein , trendiges* Randprodukt
bleiben.

Fazit

Trends beeinflussen die Lebens-
mittelindustrie auf vielschichti-
ge Weise, sei es uber allgemein-
gultige Megatrends, die die
Menschen pragen, neue Verhal-
tenstrends der Verbraucher oder
auch Produktinnovationen, die
sich im Laufe der Zeit vom Neu-
produkt zum Dauerbrenner ent-
wickeln. Vor allem das sich an-
dernde Verbraucherverhalten ist
einer der wichtigsten Einfluss-
faktoren fiir die Food-Branche,
da in dieser durch B-to-C-Ver-
trieb gepragten Industrie der
Konsument lber Erfolg oder
Misserfolg einer Marke ent-
scheidet. Die in diesem Artikel
betrachteten, aktuellen Verhal-
tenstrends im Bereich Ernah-
rung, Einkaufsverhalten und
Wertesystem der Verbraucher

haben einen deutlichen Einfluss
auf Produktentwicklung und
Marketing und wurden durch die
Corona-Pandemie 2020 noch
weiter verstarkt.

Fur Lebensmittelmarken ist
es daher wichtig, sich frithzeitig
mit den Verbrauchergewohn-
heiten und neuen Bewegungen
auseinanderzusetzen, um das
oft nur langsam anpassbare
Produktsortiment entsprechend
zu erweitern. Auch kommuni-
kativ sollten die entsprechenden
Botschaften, die den Konsu-
menten zur aktuellen Zeit wich-
tig sind, in Abstimmung mit den
Unternehmenswerten trans-
portiert werden, um den Ver-
braucher auch bei Trend-The-
men in seiner Bediirfniswelt zu
erreichen.

KATHARINA
WAGNER,
Geschéafts-
fUhrerin der
Marketingagentur
SPOONFUL.
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Heumilch schmeckt
und schutzt die Umwelt

Heumilch-Produkte sind gefragter denn je. Ein Hauptgrund:
Bei ihrer Produktion sind Nachhaltigkeit und Tierwohl oberstes Gebot.

euwirtschaft ist die ur-

sprunglichste Form der

Milcherzeugung. Seit

Jahrhunderten erfolgt
die Fitterung angepasst an den
Lauf der Jahreszeiten. Im Sommer
erhalten Heumilch-Kiihe Graser
und Krauter, im Winter werden
sie mit Heu versorgt. Diese natiir-
liche Form der Futterung wirkt
sich positiv auf Milchqualitat und
Tiergesundheit aus. Zudem tra-
gen Heumilch-Bauern mit ihrer
nachhaltigen Wirtschaftsweise
entscheidend zum Schutz der
Umwelt und der Artenvielfalt bei.

Hochwertige Milchprodukte
- hohe Bekanntheit

Die ARGE Heumilch mit Sitz in
Innsbruck ist die Nummer 1 bei
der Erzeugung und Vermarktung
von Heumilch. Thre Mitglieder
sind ca. 8000 Heumilch-Bauern
und rund 80 Verarbeiter aus Os-
terreich, Deutschland und der
Schweiz. Wahrend die Mitglieds-
betriebe ihre Heumilch zu hoch-
wertigen Milchprodukten und
Kasespezialitaten verarbeiten, ist
die ARGE Heumilch federfiihrend
dafiir verantwortlich, dass Heu-
milch-Produkte einen dermafien
hohen Stellenwert beim Konsu-
menten in Osterreich bekommen
haben. , Seit unserer Grindung
vor 15 Jahren ist es uns gelungen,
Heumilch durch strategische
MarketingmafRnahmen gut am
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Markt zu positionieren®, erlautert
Christiane Mosl, Geschaftsfiih-
rerin der ARGE Heumilch. Die
Bekanntheit von Heumilch und
Heumilch-Produkten liegt in Os—
terreich bei 82 Prozent. ,,Themen
wie Nachhaltigkeit und Arten-
vielfalt spielen fiir Konsumenten
eine immer wichtigere Rolle“, so
Mosl. ,,Produkte aus Heumilch
erflillen diesen Wunsch. Sie sind
hochqualitativ, tierfreundlich
und nachhaltig erzeugt.“

Griines Logo biirgt
fiir kontrollierte
Heumilch-Produkte

Auf Betreiben der ARGE Heumilch
Osterreich tragt Heumilch seit

HEUMILCH - EINFACH URGUT Nur Produkte mit dem grinen

2019 das EU-Gltesiegel ,g.t.S. —
garantiert traditionelle Speziali-
tat“, seit 2019 auch Schaf- und
Ziegen-Heumilch. Dieses Giite-
siegel stellt sicher, dass die Stan-
dards von Heumilch im gesamten
EU-Raum dieselben sind. Mitglie-
der der ARGE Heumilch verpflich-
ten sich sogar, tiber die Richtlini-
en von ,,Heumilch g.t.S.“ hinaus
zu arbeiten. Sie halten sich an das
so genannte , Heumilch-Regula-
tiv, in dem strenge Umwelt- und
Tierschutzrichtlinien festgelegt
sind. Die Einhaltung dieser Aufla-
gen wird laufend von unabhdngi-
gen Kontrollstellen iiberpriift.
Nur Produkte mit dem griinen
Original-Heumilch-Logo birgen
fiir diese hohen Standards.

LE 14-20

Original-Heumilch-Logo burgen fur diese hohen Standards.



NATURLICHE FORM DER FUTTERUNG |Im Sommer erhalten Heumilch-
KUhe Graser und Krauter, im Winter werden sie mit Heu versorgt.

Kernthemen Nachhaltigkeit
und Artenvielfalt im Fokus

Dass Heumilch-Bauern durch ihre
extensive Wirtschaftsweise ent-
scheidend zum Schutz der Umwelt
und dem Erhalt der Artenvielfalt
beitragen (siehe Kasten), zeigt
auch die aktuelle Kommunikati-
onskampagne der ARGE Heu-
milch. Klassische MaRnahmen in
Print, Online und Social Media rii-
cken die nachhaltige Wirtschafts-
weise der Heumilch-Bauern in den
Fokus. Eine Nachhaltigkeitsfibel
und das Rezeptheft Restlos kochen
machen zusatzlich auf die
Kernthemen Nachhaltigkeit und
Artenvielfalt aufmerksam. Au-
Rerdem bietet die ARGE Heumilch
dem Lebensmittelhandel ausge-
wahlte PoS-Aktivitaten an, um
den Umsatz anzukurbeln.
Deutschland ist seit Jahren
der wichtigste Exportmarkt fir
osterreichische Heumilch und
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Das tun Heumilch-Bauern fiir
Umwelt und Artenvielfalt

Nachhaltiges, auf Generationen
aufgebautes Denken und Handeln
pragen die Heuwirtschaft seit jeher.
Dabei steht die Milchgewinnung mit
lokal verfligbaren Ressourcen im
Vordergrund. Im Gegensatz zur
industrialisierten Landwirtschaft lassen
Heumilch-Bauern etwa ihre Wiesen und
Weiden richtig reifen und mahen viele
Flachen erst, wenn eine Vielzahl von
Grasern und Krautern in voller Bllte
steht und die Artenvielfalt am groBten
ist. Ein wichtiges Kriterium, wenn es um
die Bestaubung und damit den Fort-
bestand unterschiedlichster Pflanzen
geht. Zudem erfordert die hohe
Pflanzenvielfalt weniger DUngemittel.

Heumilch-Bauern mahen ihre Grin-
flachen nie alle auf einmal, sondern
zeitlich und raumlich gestaffelt. So
bleiben Lebensraume nicht nur far
Milchtiere, sondern auch fur Bienen und
Schmetterlinge sowie fur Niederwild
wie Hasen und Wiesenmause erhalten.
Last but not least schonen Heumilch-
Bauern durch ihre Wirtschaftsweise
lebensnotwendige und wertvolle
Ressourcen wie Getreide und Wasser,
da sie auf artgerechte Fltterung setzen.

Mit ihrer Kuhwohl-Initiative macht die
ARGE Heumilch ihre Konsumenten seit
2019 auf jene tierfreundlichen MaBBnah-
men aufmerksam, die Heumilch-Bauern
tagtéaglich fur ihre Tiere durchfthren.
Darin ist u.a. geregelt, dass eine
dauernde Anbindehaltung untersagt
ist und Laufstélle, Auslauf und Weide
far ausreichend Bewegung der Tiere
sorgen mussen - und das mindestens
120 Tage im Jahr. Verpflichtend ist
auch ein Beratungsvertrag mit einem
Tierarzt, der bei regelméaBigen Kon-
trollen vorbeugend das Wohlergehen
der Heumilch-Kuhe Uberpruft.

Heumilch-Produkte, deshalb
wird die Kampagne 2021 auf
Deutschland ausgeweitet. ,Uns
ist es im letzten Jahr mit einer
ersten Printkampagne gelungen,
erhohte Aufmerksamkeit auf
dem deutschen Markt zu errei-
chen. Dieses Jahr sollen die deut-
schen Konsumenten verstarkt
Uiber die Vorteile von Heumilch
fir Umwelt und Artenvielfalt in-
formiert werden, fiihrt Mosl aus.

PoS-Schwerpunkte
fiir den Handel

Wahrend der Kampagnenzeitrau-
me werden den Verbraucher-
markten auch Aktionen am Point
of Sale angeboten. Die ARGE Heu-
milch bringt dabei mit ihren at-

,»Produkte aus Heumilch
sind hochqualitativ,
tierfreundlich und
nachhaltig erzeugt.”

Christiane Mosl, Geschaftsfuhrerin ARGE Heumilch

traktiven Zweitplatzierungs-
Kihltheken alpines Flair in die
Markte und sorgt fiir Absatz.
Heumilch und Heumilch-Pro-
dukte erwiesen sich 2020 als sehr
krisenfest. ,Wir freuen uns, dass
die Konsumentinnen und Konsu-
menten auch in einem schwierigen
Umfeld zu Heumilch-Produkten
greifen. Dank dieses Vertrauens
sind auch unsere Heumilch-Be-
triebe bisher gut durch die heraus-
fordernden Zeiten gekommen®,
berichtet Christiane Mosl.

HEIDI TRETTLER,
Marketing

ARGE Heumilch
Osterreich.
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Goldene Marketing-Regel:

Exklusive
Zielgruppen-
ansprache

*Danke fur die freundliche Unterstltzung durch
K&A BrandResearch AG Nurnberg
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IFYOU ARE
RACIST,

FTERRORIST,
DR JUST AN

ASSHOLE

Don't deinK Ay
SAuVIGNON BLANC

www, bauerwein.de

Weinhaus Emil Bauer

Weingut Emil Bauer und S6hne, dieser Name vereint Tradition
und Innovation. Der Familienbetrieb ist in Landau-NuBdorf
beheimatet, rund 16 Kilometer stdlich von Neustadt an der
WeinstraBe. An der Spitze steht nun die funfte Generation
Bauers, ein Kompetenz-Duo aus den Brldern Alexander

und Martin Bauer, die mit exzellenten Weinen und auBer-
gewodhnlichen Etiketten flr Furore sorgen.
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Bio-Giitesiegel im B-to-B-Marketing - Teil 1/2 Bio ist bereits seit Langem
kein Nischenprodukt mehr. Deutschland hat europaweit nicht nur den
h&échsten Verbrauch, sondern gleichzeitig auch den héchsten Umsatz an
Bio-Produkten. Etwa jeder Vierte kauft hierzulande regelmafig Bio-Lebens-
mittel. Damit haben es dkologische Produkte bereits jetzt in beinahe jeden
deutschen Haushalt geschafft. Basierend auf der Relevanz von 6kologischen
Produkten im Markt, ergibt sich ein gesteigerter Fokus auf die Beziehungen
zwischen Lebensmittelherstellern und Lebensmittelhandlern, der in den
letzten Jahren angezogen ist. Unternehmerische Anforderungen konzentrieren
sich daher mehr als je zuvor neben dem Ublichen B-to-C-Marketing auf das
B-to-B-Marketing. Mit den neuen Marktherausforderungen steigen somit die
Erwartungen an die Marketingleistungen im B-to-B-Bereich.
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s ist nicht iberraschend,

dass viele Lebensmittel-

hersteller vollkommen

oder zusatzlich zu ihren
konventionellen Produkten auf
eine 0kologische Produktion um-
stellen. Die Herausforderung liegt
fiir die Hersteller dabei ganz
deutlich in der Uberzeugungs-
kraft der neuen Produkte und
dem Bestreben, sie in moglichst
vielen Handelsschienen absetzen
zu konnen. Dabei kann der Han-
del flexibel iiber seine Sorti-
mentsauswahl zwischen konkur-
rierenden Firmen wahlen und
entscheiden, wie viele und welche
Bio-Produkte er fiihren mochte.
Das Produkt eines Herstellers mit
mangelnden Marketingkompe-
tenzen kann daher schnell wieder
aus den Regalen genommen wer-
den oder erst gar keinen Platz im
Sortiment des Handlers bekom-
men (vgl. Otzen-Wehmeyer, 1996,
S. 13). Somit sind Hersteller zu-
nehmend im Handlungsdrang.
Gerade im Bio-Bereich setzen die
meisten daher auf gepriifte Bio-
Siegel, die bestatigen, dass ein
Produkt unter okologischen Be-
stimmungen produziert wurde
(vgl. Wolf, 2012, S. 212). Das B-to-B-
Marketing in der Lebensmittel-
branche ist bislang wenig unter-
sucht worden und daher ist die
Frage interessant, welche Bedeu-
tung der Einsatz von Bio-Glitesie-
geln letzten Endes fiir das B-to-B-
Marketing hat.

1. Methodik

Ziel der Arbeit ist es aufzuzeigen,
wie das B-to-B-Marketing von
konventionellen Markenherstel-
lern durch die Einfithrung von Bio-
Giitesiegeln beeinflusst wird und
folglich, ob bei der Vermarktung

von Bio-Lebensmitteln anders
vorgegangen werden muss als bei
der Vermarktung konventioneller
Produkte. Dies wird auch unter den
vier Aspekten des Marketingmix’
beleuchtet: Produktpolitik, Preis-
politik, Distributionspolitik und
Kommunikationspolitik.

Welchen Einfluss hat der Ein-
satz von Bio-Glitesiegeln also auf
den B-to-B-Marketingmix der
Hersteller?

Dazu werden zundchst die
zentralen Begriffe erlautert und
darauf folgend der deutsche Markt
fiir Bio-Lebensmittel genauer be-
trachtet. Hierbei werden insbe-
sondere die Strategien des Bio-
Marketings und die Verwendung
von Bio-Giitesiegeln unter kriti-
scher Wiirdigung beleuchtet. Des
Weiteren wird der B-to-B-Markt
der Lebensmittelbranche genauer
definiert und auf die Besonderhei-
ten der nachhaltigen Aspekte im
Marketingmix eingegangen.

Im zweiten Teil des Beitrags
werden halbstandardisierte Leit-
fadeninterviews mit Experten
aus der Branche gefiihrt, um ei-
nen tieferen und praxisnaheren
Einblick in die Thematik zu erlan-
gen. Dazu wird zunachst die Me-
thodik der Primardatenerhebung
erklart und die Ergebnisse danach
in einem gesonderten Teil unter
Beachtung der Forschungsfrage
prasentiert und diskutiert. Die
Schlussbetrachtung enthalt eine
Zusammenfassung der erlangten
Erkenntnisse, einen Ausblick so-
wie eine kritische Wiirdigung.

2. Der deutsche Markt
fiir Bio-Lebensmittel im
Uberblick

Beim Einkaufen kommt man fast
nicht mehr an Bio-Produkten

vorbei. Laut des Quartalsberichts
zur Nutzung des Bio-Siegels der
Bundesanstalt fiir Landwirtschaft
und Ernahrung kommen seit dem
Jahr 2001 monatlich durch-
schnittlich 400 Bio-zertifizierte
Produkte hinzu (vgl. BLE, 2017).
Im letzten Jahrzehnt hat ein
solcher Bio-Boom stattgefunden,
dass die Ertrage nach stetig stei-
genden Zahlen 2017 erstmals die
Zehn-Milliarden-Euro-Marke
iberschritten (siehe Abbildung 1;
vgl. BMEL, 2018a). Insgesamt ist
der Bio-Konsum von 2016 auf
2017 noch einmal um 5,9% ge-
stiegen und hat damit den neuen
Hochstwert erreicht, der sich im
Zeitraum von zehn Jahren mehr
als verdoppelt hat. Damit ist
Deutschland Spitzenreiter im
europdischen Bio-Markt (vgl.
BOLW, 2018). Griin, nachhaltig
und fair sind hierzulande Griinde,
die zum Kauf bewegen und die
Nachfrage im Handel steigen las-
sen (vgl. Wenzel, 2009, S. 100).
Die starksten Produktkate-
gorien im Bio-Markt sind die
Milch- und Molkereiprodukte,
Fleisch sowie das Trockensorti-
ment mit Produkten aller Art.
Auch alkoholfreie Getranke und
Speisedle in Bio-Qualitat treiben
das Umsatzwachstum weiter vo-
ran. Zu beinahe jedem konventi-
onellen Produkt kann ein Bio-
Equivalent gefunden werden (vgl.
BOLW, 2018).

2.1 Bio-Marketing

Insbesondere in der Lebensmit-
telbranche erreicht Bio-Marke-
ting zunehmend Aufmerksam-
keit (vgl. Winzer & Goldschmidt,
2015, S. 289). Die gestiegene
Nachfrage nach nachhaltigen Le-
bensmitteln hat bewirkt, dass
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Abb. 1: Umsatz mit Bio-Lebensmitteln
in Deutschland in den Jahren 2000 bis 2017
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Quelle: Eigene Darstellung (in Anlehnung an Statista, 2018).

sich Hersteller in spezifischen
Bereichen des Marketings auf
diesen Markt fokussiert haben.
Laut Bundesministerium fiir Er-
nahrung und Landwirtschaft be-
deutet nachhaltige Entwicklung,
sowohl den heutigen als auch den
zukiinftigen Bediirfnissen der
Gesellschaft gerecht zu werden.
Dazu ist 0kologisch vertragliche
Entwicklung besonders wichtig
(vgl. BMEL, 2018a). Oko-Marke-
ting, Nachhaltigkeits-Marketing
oder im Folgenden auch Bio-Mar-
keting genannt, versteht sich als
eine Vertiefung des Marketings,
bei der Unternehmen Umwelt-
und gesellschaftliche Faktoren
bei der Gestaltung ihrer Marke-
tingaktivitaten miteinbeziehen
(vgl. Belz F-M., 1999b, S. 809). In
den letzten Jahren wurde diese
Form des Marketings von einer
zunehmenden Anzahl von Unter-
nehmen eingesetzt. Durch die
Abgrenzung zu konventionellen
Strategien sollen Wettbewerbs-
vorteile geschaffen werden. Auch
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durch marktbezogene Push- und
Pull-Prozesse getrieben, hat Bio-
Marketing tiber die Jahre immer
mehr an Bedeutung gewonnen.
Zum einen gibt es viele staatliche
Umweltgesetze, die von Unter-
nehmen umgesetzt werden mus-
sen (Push-Prozess), zum anderen

treue der Kunden im Vordergrund
(vgl. Meyer, 2009, S. 34). Mit der
Einfiihrung nachhaltiger Bio-
Produkte sollen somit nicht nur
Marktchancen generiert, sondern
auch Reputationsrisiken reduziert
werden (vgl. Belz F.-M., 2003,
S. 353). Weitere Ziele beziehen sich
auf okologische Faktoren wie Kli-
ma- und Ressourcenschutz, aber
auch Emissions-, Abfall- und Ri-
sikobegrenzung, um allgemeine
finanzielle Einsparungen zu er-
moglichen (vgl. Belz & Peattie,
2013, S. 130). Die Adressierung so-
zialer Aspekte ist ebenfalls eine
Absicht des Bio-Marketings. Ach-
tung der Menschenrechte, Infor-
mationsbereitschaft und Trans-
parenz, Achtung von Kinder- und
Zwangsarbeit sowie die Vermei-
dung von Gesundheitsrisiken, die
durch den Verzehr schlechter Le-
bensmittel hervorgerufen werden
konnen, sind einige relevanten
Themen (vgl. Balderjahn, 2004, S.
60;vgl. Belz & Peattie, 2013, S. 131).

Um Konsumenten direkt beim
Einkauf auf nachhaltige Produkte

Beim Bio-Marketing stehen
vor allem marktpsychologische Griinde
wie Imageaufbesserung,
Bekanntheitsgrad und Markentreue
der Kunden im Vordergrund.

steigt aber auch die Nachfrage
nach umweltfreundlichen Pro-
dukten in der Gesellschaft (Pull-
Prozess; vgl. Balderjahn, 2004,
S. 40).

Beim Bio-Marketing stehen
vor allem marktpsychologische
Griinde wie Imageaufbesserung,
Bekanntheitsgrad und Marken-

aufmerksam zu machen, haben
Hersteller und Handel die Mog-
lichkeit, am Point of Sale ver-
schiedene Kommunikationsmaf-
nahmen zu treffen (vgl. Winzer &
Goldschmidt, 2015, S. 289). Auch
das Design und die Verpackung
des Produktes selbst spielen eine
entschiedene Rolle, um den Wie-



dererkennungswert zu erhohen
(vgl. Belz F-M. , 2003, S. 171). Die
wachsende Verbraucherzahl von
Bio-Produkten und die Nachfrage
nach okologisch wertvollen und
ethisch richtigen Losungen hat
das Konsumverhalten dabei sen-
sibilisiert. Da es fiir den Verbrau-
cher aber nicht moglich ist, vorab
Lieferketten, Herstellungspro-
zesse oder die Servicebereit-
schaft der Hersteller zu testen,
steigt ebenfalls das Interesse an
gesonderten Kennzeichnungen,
die fur viele Kunden wichtige In-
formationen fiir die Kaufent-
scheidung darstellen (vgl. Splen-
did Research, 2018). Die beste
Moglichkeit, die Nachhaltigkeit
zu kommunizieren, bieten unab-
hadngig vergebene Giitesiegel (vgl.
Belz F-M., 2003, S. 170).

Die Premiumpositionierung,
die durch das Angebot von Bio-
Lebensmitteln erreicht wird, pra-
sentiert das Unternehmen am
Markt in der Regel mit hoher Qua-
litat und mittlerem bis hohem
Preisangebot (vgl. Wolf, 2012, S.
212). Im Durchschnitt sind Bio-

Lebensmittel bis zu 64% teurer als
konventionelle Produkte (vgl.
GfK, 2017, S. 3). Um dafiir die noti-
gen Abnehmer anzusprechen und
deren Praferenzen auszubauen,
ist eine genaue Zielgruppendefi-
nition notig, die es ermoglicht,
okonomische Ziele zu erreichen
(vgl. Becker, 2006, S. 180ff).

2.2 Zielgruppen

Wahrend die meisten Bio-Le-
bensmittel vor einigen Jahren
zum grofiten Teil nur in Natur-
kostfachgeschaften, Reformhau-
sern und anderen Bio-Handeln
verflighar waren, ist Bio heute in
fastallen Supermarkten mit einer
grofien Auswahl an Herstellern
und Marken prasent (vgl. Miiller,
2017, S. 6). Einen detaillierteren
Einblick in die praferierten Ein-
kaufsstatten deutscher Konsu-
menten bietet Abbildung 2. Der
direkte Ausgabenvergleich mit
dem konventionellen Lebensmit-
telhandel unterstreicht hierbei
das Marktpotenzial von Bio-Pro-
dukten.

Abb. 2: Bio- vs. konventionelle Lebensmittel -
Ausgabenverteilung nach Einkaufsstdtten
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Quelle: Eigene Darstellung (in Anlehnung an Statista, 2018).

Neben dem offensichtlichen
Bereich der Bio-Supermarkte und
Naturkostladen sind vor allem die
Drogeriemarkte als Absatzquelle
wichtig. Wahrend dort fiir kon-
ventionelle Lebensmittel und
Getranke nur 1% im Jahr 2017
ausgegeben wurden, sind es bei
Bio-Produkten 12% aller Ausga-
ben. Auffallig ist zudem, dass
auch der Unterschied von Dis-
countern und Supermarkten
nicht gravierend ist zu den Kau-
fen von konventionellen Produk-
ten (vgl. GfK, 2018). Zudem sind
kontinuierlich steigende Ver-
kaufszahlen in konventionellen
Supermarkten zu verbuchen, die
starker wachsen als im Bio-Fach-
bereich (vgl. Miiller, 2017, S. 6).
Somit lohnt es sich fiir Lebens-
mittelhersteller, sich nicht nur
auf Bio-Fachgeschafte zu kon-
zentrieren. Auch deshalb ist der
Lebensmitteleinzelhandel als
Zielgruppe so wichtig fiir Her-
steller 6kologischer Produkte.

Aus Abbildung 3 ergeben sich
fiir Hersteller somit die B-to-B-
Zielgruppen fiir ihre Bio-Pro-
dukte. Doch auch die Endkonsu-
menten dirfen als Zielgruppe
dabei nicht auRer Acht gelassen
werden. Werden die Produkte
dem Handel nicht abgenom-
men, wird dieser sie zuklnftig
nicht mehr im Sortiment fiih-
ren. Die Zielgruppen im Bio-Le-
bensmittelmarkt konnen pri-
mar unterteilt werden in Inten-
sivkaufer, Gelegenheitskdufer
und bisherige Nicht-Kaufer so-
wie Aufgeschlossene (vgl. Spil-
ler, 2006, S. 3). Bio-Intensivkau-
fer sind einer Studie des Markt-
forschungsinstituts GfK zufolge
fiir 54% des gesamten Bio-Um-
satzes verantwortlich und mit
77% auch die Hauptkaufer in
spezialisierten Fachgeschaften
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(vgl. GfK, 2017, S. 3). Im Allge-
meinen ist der Konsum bei Frau-
en, Besserverdienern und Men-
schen mit hoherem Bildungs-
stand tendenziell hoher. Sie
gelten daher haufiger als Bio-
Intensivkaufer als andere (vgl.
BMEL, 2017, S.26f). Spiller ordnet
die Kaufintensitat fiir 6kologi-
sche Lebensmittel generell den
sozialen Schichten zu. Dabei ist
die Kaufbereitschaft hoher, je
hoher die soziale Schicht der
Person (vgl. 2006, S. 26).

Ein wesentlicher Beweg-
grund sich fiir Bio-Produkte zu
entscheiden, ist der Ausdruck
eines allgemeinen Umweltbe-
wusstseins und eines Lebens-
stils, der dauerhafte Denk- und
Verhaltensmuster bestimmt und
in Richtung Nachhaltigkeit
strebt (vgl. Spiller, 2006, S. 3). Es
geht allerdings lange schon nicht
mehr allein um umweltpolitisch
motivierte Hintergriinde. Das
spiegelt sich auch in dem Miss-
trauen gegenuber konventionell
produzierten Lebensmitteln wi-
der. Hinzu kommt 6fter der
Wunsch, etwas fiir den eigenen
Korper, das Wohlbefinden und
das Gewissen zu tun, indem 6ko-
logisch produzierte Ware unter-
stiitzt wird (vgl. Spiller, 2006, S.
27). Es geht beim Kauf von Le-
bensmitteln heutzutage somit
nicht mehr nur um das Stillen
von Grundbediirfnissen. Der
Konsum hangt vielmehr mit
dem Ausdruck der personlichen
Darstellung zusammen, der
durch den Kauf bestimmter Pro-
dukte gewollt zum Ausdruck ge-
bracht wird (vgl. Nave, 2009, S.
64). Oftmals gerat der eigentli-
che Produktnutzen von Bio-Le-
bensmitteln dabei in den Hin-
tergrund, da sie in solchen Fallen
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eher als Statussymbole genutzt
werden, die einen besonderen
Lifestyle ausdriicken (vgl. Regus,
2014, S. 45). Generell kann das
Bestreben, nachhaltig zu konsu-
mieren, mit dem Drei-Saulen-
Konzept der Nachhaltigkeit be-
schrieben werden (vgl. Kahl,
2017, S. 149). Dabei wird die Ba-
lance zwischen Okologie, Oko-
nomie und Sozialem angestrebt.
Es kann gegebenenfalls auch um
eine vierte Komponente, der Ge-
sundheit, erweitert werden (vgl.
Kahl, 2017, S. 151).

2.3 Die Positionierung von
Bio-Produkten

Um nachhaltige Innovationen
erfolgreich zu vermarkten und
Wettbewerbsvorteile zu verteidi-
gen, braucht es eine passende Po-
sitionierung und Segmentierung
der Kaufergruppe (vgl. Belz &
Peattie, 2013, S. 30, S. 159). Demo-
grafische, geografische, ver-
haltenstypische und psychogra-
fische Anhaltspunkte sollten da-
bei beachtet werden, um die Ver-
kaufschancen zu erhéhen (vgl.
Belz & Peattie, 2013, S. 153). Nach
Spiller (2006, S. 26) gibt es drei
Moglichkeiten, Bio-Produkte im
Markt zu positionieren.

Fiir Intensivkaufer, bei denen
Umweltmotive im Vordergrund
stehen, passt die dominante Oko-
Positionierung. Die Kundengrup-

pe kann tiber die Kooperation mit
spezialisierten Naturkostfachge-
schaften, Bio-Supermadrkten
oder Reformhdausern am besten
erreicht werden. Diese Absatz-
schiene richtet sich vor allem
nach Vertrauens- und Moralgii-
tern aus und bietet zusatzlich ein
hohes MaR an Qualitat sowie eine
kundenspezifische Ansprache,
die umweltfreundliche und tier-
schiitzende Aspekte hervorhebt
(vgl. BMEL, 2017, S.25).

Die gleichberechtigte Oko-
Positionierung spricht Gelegen-
heitskdufer an, die Wert auf Be-
gleiteffekte des Bio-Konsums wie
Sicherheit, Vertrauen oder Ge-
sundheit legen. Der eigene Nut-
zen steht fiir diese Kundengruppe
oftim Vordergrund und lasst sich
durch auferordentliche Qualitat
und Geschmack der Produkte
festigen. Sie erwerben ihre Le-
bensmittel sowohl in konventio-
nellen Einkaufsstdtten, als auch
in Bio-Fachgeschaften (vgl.
BMEL, 2017, S. 25).

Letztlich gibt es noch den Fo-
kus auf Okologie als Zusatzargu-
ment fiir generell Aufgeschlosse-
ne, bisherige Nicht-Kaufer und
potenzielle Neukunden, die im
Normalfall nur tiber den LEH er-
reichbar sind, da sie fast aus-
schlieRlich konventionelle Pro-
dukte erwerben (vgl. BMEL, 2017,
S. 25). Insbesondere fiir Neukun-
den besteht die Kunst der Positi-
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onierung in der emotionalen Bin-
dung. Um moglichst viele Ver-
braucher aus allen Bereichen
anzusprechen, hilft es allerdings
generell, den Kunden uber den
eigentlichen Produktnutzen hi-
naus das Gefiihl zu vermitteln,
durch den Einkauf 6kologisch
produzierter Lebensmittel zur
positiven Entwicklung und Ver-
anderung beitragen zu konnen
(vgl. handelsjournal, 1995, S. 6).

Auf diese Art und Weise kon-
nen Okologisch wertvolle Le-
bensmittel sowohl fiir einzelne
Marktsegmente und Marktni-
schen als auch fiir den Massen-
markt angeboten werden (vgl.
Belz & Peattie, 2013, S. 160f). Ne-
ben der passenden Zielgruppe ist
dies allerdings auch abhangig von
Grofte und Marktanteil des Un-
ternehmens (vgl. Spiller & Ziihls-
dorf, 2007, S. 80). Aus der Positi-
onierung von Oko-Produkten
geht somit auch hervor, auf wel-
chen B-to-B-Markt sich ein Her-
steller fokussieren sollte.

2.4 Bio-Giitesiegel

Insbesondere in der Lebensmit-
telbranche gilt es, dem Konsu-
menten moglichst einfach und
transparent Informationen zu
Produkten bereitzustellen. Als
freiwillige Angaben kénnen Her-
steller sich fiir Bio-Giitesiegel
qualifizieren, um die produktbe-
zogene Uberpriifung 6kologi-
scher Eigenschaften zu ermogli-
chen und damit einen groferen
Mehrwert zu bieten (vgl. BMEL,
2018a; vgl. Wolf, 2012, S. 213). Gli-
tesiegel stellen somit den mogli-
chen Vergleich zu konventionel-
len Produkten mit gleichem
Verwendungszweck, aber giinsti-
geren Umwelteigenschaften dar
(vgl. Langer, Eisend, & Kuf, 2008,
S. 19f). Gesprochen wird in die-
sem Zusammenhang auch von
der Selbstbindung der Lebens-
mittelhersteller, da die Konsu-
menten generell die Moglichkeit
haben, diesen in die Pflicht zu
nehmen. Dieses Instrument for-

dert damit nicht nur das Vertrau-
en zum Hersteller, sondern kom-
muniziert gleichzeitig auch
gewisse Qualitdtsstandards (vgl.
BelzF-M., 1999a, S. 174).

3. B-to-B-Marketing in der
Lebensmittelbranche

Insbesondere in der Lebensmit-
telbranche ist die Abgrenzung
vom B-to-B-Marketing zum
B-to-C-Marketing nicht eindeu-
tig. Dies hangt damit zusammen,
dass Lebensmittel Konsumgiter
sind und als solche auch ver-
marktet werden mussen. Cha-
rakteristisch hierbei ist das Mul-
tistage-Branding. Somit richtet
sich das Konsumgtitermarketing
nicht allein an die nachfolgende
Stufe im Absatzkanal, um von
Handlern gelistet zu werden.
Auch die darauf folgende Stufe
muss aufgrund der Kaufkraft der
Endkonsumenten beachtet wer-
den (Multistage Branding; vgl.
Pepels, 2009, S. 87).
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Daraus geht hervor, dass sich
der Hersteller mit seinem Mar-
keting nicht ausschlieRlich auf
den Konsumenten abzielen
kann. Der Marktzugang erfolgt
uber Handelsunternehmen und
Absatzmittler, die andere Be-
diirfnisse haben als Endkonsu-
menten. In der Lebensmittel-
branche bezieht sich dies auf die
Beziehungen zwischen Lebens-
mittelherstellern und Super-
markten, Discountern, Natur-
kostladen etc. Bei grofieren Un-
ternehmen gibt es ganze Abtei-
lungen, die sich ausschlieflich
mit der Kommunikation mit
Business-Partnern beschafti-
gen. Dies wird auch Trade-Mar-
keting oder vertikales Marketing
genannt und beinhaltet unter
anderem das Key-Account-Ma-
nagement, welches sich mit Jah-
respldnen, handlerspezifischen
Programmen und regelmafigen
Prasentationen und Verhand-
lungen mit spezifischen Kunden
auseinandersetzt (vgl. Masciadri
& Zupanic, 2013, S. 7).

In der Lebensmittelbranche
ist esalso der Fall, dass Hersteller
fiir ihre B-to-B-Kunden (Hand-
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ler) dann attraktiv sind, wenn ih-
re Produkte am Markt direkt ab-

satzfahig sind und den Handel
selbst im Gegenzug Gewinne er-
wirtschaften lassen. Interessant
fiir den Handel sind hier Umsatz,
Absatz und Rotation der angebo-
tenen Produkte. Anders als beim

Gltesiegel fordern
nicht nur das
Vertrauen zum
Hersteller, sondern
kommunizieren
gleichzeitig auch
gewisse Qualitats-
standards.

ublichen B-to-B-Marketing hat
der B-to-B-Kunde hier sehr viele
Anbieter und somit kaum Wech-
selkosten. Um als Lebensmittel-
hersteller zu iberzeugen, ist ne-
ben der Beziehungspflege und
effektiver Marktforschung also
ein intensives B-to-C-Marketing
vonnoten, das gleichermafien

den Handel sowie den Endkonsu-
menten Uberzeugt, die Produkte
zu kaufen. Das B-to-B-Marketing
als solches ist insbesondere in
der Lebensmittelbranche somit
nicht sehr stark ausgepragt und
wird oftmals vom B-to-C-Marke-
ting ubertuncht oder damit ver-
mischt (vgl. Otzen-Wehmeyer,
1996, S. 18).

Eine weitere Besonderheit in
der Lebensmittelbranche be-
steht darin, dass Hersteller und
Handler sowohl als Anbieter als
auch als Nachfrager auftreten
(vgl. Otzen-Wehmeyer, 1996, S.
20). Die Austauschsituation ver-
langt verkaufsfahige Produkte
gegen attraktive Regalplatze im
Handel. Handler sind allerdings
meist nicht nur Nachfrager der
Herstellerleistung, sondern mit
ihren eigenen Handelsmarken
gleichzeitig Mitanbieter im glei-
chen Markt. Der Handler ist
letztlich derjenige, der mit sei-
ner Sortimentspolitik entschei-
det, ob, wo und wie die Informa-
tionen und Produkte in seinen
Regalen fiir die Endkonsumen-
ten prasentiert werden. Er hat
somit direkten Einfluss auf den



Marktauftritt des Herstellers
und kann auch die Kaufent-
scheidungsphase des Endkonsu-
menten beeinflussen (vgl. Ot-
zen-Wehmeyer, 1996, S. 21). Der
Hersteller ist abhangig vom
Handler, da seine Produkte ohne
die Handelsleistung nicht ab-
satzfahig sind (vgl. Otzen-Weh-
meyer, 1996, S. 11). Daraus ergibt
sich ein ungleiches Machtver-
haltnis in der Hersteller-Hand-
ler-Beziehung (vgl. Varnholt &
Lischtschuk, 2018, S. 34).

Zur optimalen Prasentation
des Produktes fiir B-to-B- als
auch B-to-C-Kunden am Markt
ist ein harmonisches Zusam-
menspiel der vier Marketingins-
trumente Produkt-, Preis-, Dis—
tributions- und Kommunikati-
onspolitik notig (vgl. Melles, 2017,
S. 47). Im Folgenden wird unter
Einbezug des Nachhaltigkeitsas-
pekts auf die einzelnen Kompo-
nenten eingegangen.

3.1 Produktpolitik

Zur nachhaltigen Produktpolitik
gehoren neben dem Design und
der Verpackung eines Lebensmit-
tels auch der Markenname sowie
die Qualitat, die sich dabei auf die
Umwelt- und Sozialvertraglich-
keit der Produktherstellung,
-verteilung, -verwendung und
-entsorgung bezieht (vgl. Belz &
Peattie, 2013, S. 176; vgl. Balder-
jahn, 2004, S. 178). Damit sollte es
von konventionellen Produkten
leicht abzugrenzen sein. Insbe-
sondere die Kennzeichnung
nachhaltiger Produkte durch be-
sondere Labels oder Glitesiegel
steht hierbei im Mittelpunkt (vgl.
Belz & Peattie, 2013, S. 185).
Zudem konnen aussagekraf-
tige und auf die Vorteile 6kolo-

gisch produzierter Lebensmittel
hinweisende PoS-Materialien
und Sonderplatzierungen der
Bio-Produkte zum Kauf anregen,
da viele Endverbraucher erst vor
Ort die Kaufentscheidung treffen,
die oft auch durch Gefiihle gelei-
tet wird (vgl. Spiller et al. 2007,
S. 48). Durch die richtige Verpa-
ckung kann auRerdem auch die
Markenaffinitat der Endkonsu-
menten sowie die empfundene
Produktqualitat positiv beein-
flusst werden (vgl. Wang Edward,
2013, S. 814).

Bei der Produktplatzierung
gibt es fiir Hersteller und Handler
zwei Moglichkeiten. Zum einen
die geblockte Platzierung, bei der
Bio-Produkte gesondert prasen-
tiert werden oder die nicht-ge-
blockte Platzierung, in der sich
Bio-Produkte und konventionell
hergestellte Produkte nach Pro-
duktkategorien die Regalplatze
teilen, um die Ubersicht fir Kun-
den zu vereinfachen (vgl. Reuter,
2002, S. 45). Laut Jonas (vgl. 2005,
S. 76) wird die geblockte Platzie-
rung in Bio-Bereichen von den
Handlern meistens favoriert.

3.2 Preispolitik

Als Grundlage fiir die Preiskalku-
lation dienen wie Ublich die Her-
stellungskosten, Wettbewerbssi-
tuation und Zahlungsbereitschaft
der Kunden (vgl. Villinger, Wis-
tenhagen, & Meyer, 2000, S.
123ff). Generell sind Verkaufs-
preise im nachhaltigen Kontext
meist hoher angesetzt als bei
konventionellen Lebensmitteln.
Dies kann unter anderem mit ho-
heren Erzeugungskosten durch
fehlende Skaleneffekte in Logis-
tik und Produktion, eine hohere
Arbeitsintensitat, Ertragsminde-

rungen durch geringeren Einsatz
chemischer Substanzen sowie
Zertifizierungs-, Lizenz- und
Kontrollgeblihren fiir die Aus-
zeichnung sozial-okologischer
Produkte zusammenhangen
(vgl. Spiller et al., 2007, S. 22; vgl.
Winzer & Goldschmidt, 2015,
S. 293). Trotzdem gibt es Mog-
lichkeiten, durch verschiedene
Preisinstrumente den Verkaufs-
preis fiir Kaufer attraktiv zu hal-
ten. So konnen beispielsweise
nachhaltige Produkte (quer-)
subventioniert werden, indem
herkommliche Produkte teurer
angeboten werden (vgl. Balder-
jahn, 2004, S. 186).

3.3 Distributionspolitik

Unter Berucksichtigung der
Nachhaltigkeit ist es besonders
wichtig, auf umweltfreundliche
Transportmafinahmen zu ach-
ten. Dafiir sind vertrauenswiirdi-
ge Absatzwege und ein ausgekli-
geltes logistisches System notig
(vgl. Meffert & Kirchgeorg, 1998,
S. 345). Eine der grofRten Heraus-
forderungen der nachhaltigen
Distributionspolitik ist die Ba-
lance zwischen umweltfreundli-
cher Logistik durch effektive
Verkehrsmittelnutzung (vgl. Bal-
derjahn, 2004, S. 194) und der
kontinuierlichen Sicherstellung
der Verfiigbarkeit der Produkte
(vgl. Meffert & Kirchgeorg, 1998,
S. 348). Nachhaltige Distribution
konnte zukiinftig sogar bedeu-
ten, dass auch nur 6ko-zertifi-
zierte Transportunternehmen
die Beforderung von Bio-Produk-
ten ibernehmen diirfen (vgl.
Schmidt, 2018, S. 481ff). Das wie-
derum wirde sich allerdings auch
preislich auswirken und den
Transport erschweren. Eine
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mogliche Losung dafiir bieten lo-
kale Lieferketten zur Verkiirzung
der Transportwege (vgl. Belz &
Peattie, 2013, S. 265f).

Ein grofer Vorteil bei nach-
haltiger Unternehmensfiihrung
und dem Angebot okologisch
produzierter Produkte ist au-
Rerdem der Eintritt in den Na-
turkostfachhandel oder Bio-Su-
permarkte, der durch die Bio-
Zertifizierung moglich gemacht
wird. Nutzlich ist dies insbeson-
dere durch das geschulte Fach-
personal dort, das die Endver-
braucher vor Ort vertrauens-
wiirdig informieren kann (vgl.
Meffert & Kirchgeorg, 1998,
S. 368). Daraus ergibt sich ein
grofRerer Absatzmarkt und ein
weiteres Standbein fiir konven-
tionelle Hersteller (vgl. Spiller et
al., 2007, S. 34).

3.4 Kommunikationspolitik

Auch die nachhaltige Kommuni-
kationspolitik dient primar der
Ubermittlung von Informationen
uber Lebensmittel. Hierbei wird
ein besonderer Wert auf die Ver-
mittlung der umweltfreundli-
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chen Aspekte des Produktes ge-
legt, um somit Meinungen,
Einstellungen, Verhaltensweisen
und Erwartungen der Kunden zu
steuern (vgl. Winzer & Gold-
schmidt, 2015, S. 293). Insgesamt
gilt, je weniger potenzielle Kun-
den bislang Interesse an nach-
haltigen Produkten zeigen, desto
emotionaler und visueller sollte
die Kommunikationsstrategie
sein, um Uberzeugend zu wirken
und Aufmerksamkeit zu erregen
(vgl. Lichtl, 1999, S. 53ff).
Auflerdem sollen die Glaub-
wurdigkeit und das Vertrauen
gefordert werden, um die allge-
meine Akzeptanz zu erhohen
(vgl. Balderjahn, 2004, S. 187).
Erreicht werden kann dies unter
anderem durch die Nutzung von
Bio-Gltesiegeln oder dem opti-
malen Einsatz von Offentlich-
keitsarbeit eines Unternehmens
(vgl. Belz F.-M., 2005, S. 27).
Auch Presseinformationen iiber
Corporate Social Responsibility
sind dabei empfehlenswert (vgl.
Kohn-Ladenburger, 2013, S. 123),
da sie freiwillige, zusatzliche
Bemiithungen eines Unterneh-
mens aufzeigen, sich nachhaltig

zu engagieren und somit die
Plausibilitdt fordern (vgl. Com-
mission of the European Com-
munities, 2002, S. 5).

Lesen Sie in der nachsten Aus-
gabe marke41: Die Bedeutung
von Bio-Giitesiegeln fiir das
B-to-B-Marketing der deutschen
Lebensmittelbranche Teil 2:
Empirische Untersuchung der
Ausgangsfrage
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Mehr Erfolg im Job
mit Storytelling

Michael Moesslang: Facts tell, Storys sell -
Mit Storytelling wirkungsvoll prasentieren,
liberzeugen und verkaufen

Taschenbuch, 199 Seiten,

November 2020, Remote Verlag,

ISBN 978-3948642136, € 19,99

Storytelling ist bereits im Marketing weltweit erfolgreich. Jedoch sind
Geschichten eine herausragende und meist unterschatzte Méglichkeit, mit der
Sie in Besprechungen, Prasentationen und Verhandlungen andere Uberzeugen
und begeistern. Durch Storytelling kbnnen Sie Komplexes veranschaulichen,
Gegenargumente vermeiden und Menschen flr sich gewinnen.

Allerdings trauen sich viele Menschen nach wie vor nicht, Geschichten als
Instrument einzusetzen - oder machen sich nicht die Mlhe, eine gute
Storyline flr sich zu nutzen und verschenken so enormes Potenzial!

Doch mit dieser uralten, aber stets aktuellen Methode kénnen Sie viel
greifbarer kommunizieren und damit andere in Ihren Bann ziehen.

Und dies gelingt Innen ganz einfach, wenn Sie die Grundprinzipien kennen.
Mit Geschichten erreichen Sie Menschen, inspirieren und Uberzeugen sie!
Michael Moesslang, der Hitchcock der Prasentation, zeigt Ihnen in diesem
Buch die Bausteine zu einer Uberzeugenden Geschichte und bringt Ihnen bei,
wie Sie sehr einfach |hre Anliegen in einem professionellen Plot verpacken.
Mit seinen Tipps werden |hre Geschichten hollywoodreif und begeistern lhre
Zuhorer wie der neueste Blockbuster.

H,.'
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Jorg Staudacher: Kundenorientierung -
Grundlagen, Modelle und Best Practices

far eine erfolgreiche Transformation

Softcover, 168 Seiten,

1. Auflage Februar 2021, Springer Gabler Verlag,
ISBN: 978-3-658-20175-3, € 39,99

Dieses Buch vermittelt Grundlagen des kundenorientierten Managements

und beantwortet u.a. folgende Fragestellungen: Wie steigert eine starkere
Kundenorientierung die Profitabilitat eines Unternehmens? Wie kann sich ein
Unternehmen von einer transaktionsgetriebenen zu einer kundenorientierten
Organisation entwickeln? Wie kdbnnen Unternehmen ihre Kundenorientierung
verbessern? Die neuesten Methoden und Ansatze der Kundenorientierung wie
Consumer-Decision-Journey, Kundenwert, Customer-Experience-Management
und Sales-Excellence werden erklart, wobei sich der Autor an folgenden vier
Dimensionen orientiert: Customer-Value-based-Decision-Making, Customer-
centric-Transformation, Co-Creation und Customer-Management. Die theo-
retischen Modelle werden durch Praxisbeispiele veranschaulicht und ein
Transformationsprozess fur eine Organisation wird vorgestellt. Das Buch richtet
sich an Verantwortliche, die vom Kunden aus denken und handeln und die
Kundenorientierung ihres Unternehmens steigern wollen. Auch Studierende
lesen es mit Gewinn. Unter customersx.ch/bk stehen ergdnzende Case-Studies
bereit, die den Lesern dabei helfen, die Inhalte anzuwenden und zu vertiefen.
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,Wir helfen unseren Kunden,
iIhre Kunden digital besser zu
verstehen und zu erreichen®

Customer-Intelligence Konsumenten sind nicht erst seit der Corona-Krise
verstarkt online unterwegs. Das bringt einerseits Herausforderungen,
andererseits auch viele Chancen mit sich.

arken mussen ihre

Kunden besser ver-

stehen denn je und

sollten ihre Be-
standskunden besonders uber
digitale Kandle identifizieren
und adressieren konnen. Dazu
haben sie immer mehr Moglich-
keiten, denn jeder Kunde hinter-
lasst seine Spuren im Netz. Dabei
missen sich der berechtigte
Schutz der Privatsphare und eine
mafgeschneiderte Kundenan-
sprache nicht ausschlieflen.
Durch den Einsatz der richtigen
Softwareldsungen und Tools
lasst sich beides miteinander
verheiraten. Hier geht die Ent-
wicklung stetig voran: Nach der
Data-Management-Plattform
(DMP) und der Customer-Data-
Plattform (CDP) kommt nun die
Customer-Intelligence-Plattform
(CIP) - eine Next-Gen-CDP.

Customer-Data-Plattform
der ndchsten Generation

Das Problem sind also nicht die
Menge der Daten oder auch die
DSGVO-konforme Verarbeitung,
sondern die Organisation dieser
teilweise hochst unterschiedli-
chen Informationsquellen. In-
nerhalb eines Unternehmens
fallen Kundendaten an ganz vie-
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len verschiedenen Stellen an,
beispielsweise im Online-Shop
beziehungsweise auf der Websei-
te, beim Kauf in der Filiale, Cus-
tomer-Service, in verschiedenen
Standorten - kurz: Sie werden
munter erhoben, aber kommen
dann in voneinander unabhangi-
ge Silos. Haufig kann also nicht
einmal dieses intern gewonnene
Wissen sinnvoll genutzt werden.

Schuld daran sind oft die einge-
setzten Werkzeuge und Soft-
wares, die haufig nicht gut mitei-
nander verbunden sind. Dieses
Problem lost Zeotap, die Custo-
mer-Data-Plattform der nachs-
ten Generation. Im ersten Schritt
macht Zeotap die zahlreichen
unternehmenseigenen Daten
nutzbar. Dazu werden sie mit ei-
ner einheitlichen Taxonomie aus

Uber Zeotap

Zeotap ist eine Customer-Intelligence-Plattform (CIP), die Unternehmen
dabei hilft, ihre Kunden besser zu verstehen und Verhaltensweisen vorher-
zusagen, um so in ein besseres Kundenerlebnis zu investieren. Zeotap
ermoglicht es Marken, ihren eigenen Datenbestand (First Party) sinnvoll zu
nutzen, um neue Kunden zu gewinnen und bestehende Kunden langfristig
zu binden. Zeotaps unabhangige, aber integrierte Module ermdglichen die
einfache Sammlung und Vereinheitlichung der eigenen Kundendaten, die
ZusammenflUhrung verschiedener Benutzerkennungen wie zum Beispiel
E-Mail-Adressen mit Cookies und Device-IDs, die Anreicherung der eigenen
Daten mit weiteren externen Informationen, die Entwicklung von Analyse-
modellen (auch in datenschutzkonformen ,,Data Clean Rooms*) und schlief3-
lich die Aktivierung der Daten in Marketingkanélen.

Zeotap wurde von Gartner als ,Cool Vendor® (2020) und von AdExchanger
als ,,Best Data-Enabling Technology“ (2019) anerkannt und erfullt die
héchsten Datenschutz- und Sicherheitsstandards far Unternehmen, ein-
schlieBlich GDPR, ISO 27001 und CSA STAR. Zeotap arbeitet mit den welt-
weit fihrenden Marken, Agenturen und Verlagen in einem Dutzend L&ndern
zusammen und ist in Europa und in APAC vertreten. Zeotap ist zudem
GrUnder und Initiator von ID+, einer Universal-Advertising-ID-Initiative.
Zeotap wurde 2014 von Daniel Heer (CEO) und Projjol Banerjea (CPO) in
Berlin gegrtindet und beschaftigt heute rund 160 Mitarbeiter.

Neben dem Headquarter in Berlin
unterhalt Zeotap noch Buros in
Paris, London, Madrid, Barcelona,
Mailand, Bangalore und Mumbai.

O ZEOTAP
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Marken miussen ihre Kunden
besser verstehen denn je und sollten
ihre Bestandskunden besonders
Uber digitale Kanadle identifizieren
und adressieren kénnen.

ihren Silos befreit. Im nachsten
Schritt werden Konsumentenda-
ten mit Third-Party-Informatio-
nen abgeglichen. Diese stammen
aus dem weltgrofiten Identity-
Graphen, den Zeotap iber Jahre
aufgebaut hat. Er enthalt aus-
schlieRlich | saubere Daten, zu
deren Verwendung eine Einge-
willigung vorliegt. Durch die An-
reicherung der First-Party-Daten
erhalten Werbetreibende eine
360-Grad-Sicht auf den Konsu-
menten. Bessere Identifizierun-

gen von Kunden tiber verschie-
dene Kandle hinweg erfolgen
durch das in die CIP integrierte
Identity-Matching und die An-
reicherung mit externen demo-
grafischen Interessens- und
Kaufabsichtsdaten. So werden
Kunden auch dann identifiziert,
wenn sie sich online nicht ein-
loggen, Analysemodelle werden
verbessert und Konsumenten-
verhalten quasi vorhersagbar.
Zeotap ist modular aufgebaut,
insgesamt greifen die Module
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petter idea

aber nahtlos ineinander und
bringen die Marketeers zum Ziel:
Kunden besser verstehen und
personalisiert tiber verschiedene
Kanale erreichen, um genau die
richtigen Angebote zu machen -
in Echtzeit.

Kunden von Zeotap bekom-
men ein viel umfangreicheres
Bild ihrer Nutzerschaft und das
ganz ohne kiinftig geblockte
Cookies. Global tatige Konzerne
wie Pepe Jeans, Mercedes und Red
Bull setzen auf diese Customer-
Intelligence von Zeotap.

STEFAN

BLUMENTHAL,
Country-Manager
D/A/CH Zeotap.
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Markenberater

Verzeichnis der relevanten Markenberater im
deutschsprachigem Raum (in alphabetischer Reihenfolge).

aC

BIESALSKI & COMPANY

BIESALSKI & COMPANY GmbH
Brand - Value - Management

Ansprechpartner: Alexander Biesalski,
Managing Partner

ElisabethstraBe 25, 80796 MUnchen

Tel.. +49 (0)89/273 73 54-01

Fax: +49 (0)89/2737354-50

Mobil: +49 (0)151/114 559 51

Mail: biesalski@biesalski-company.com
Web: www.biesalski-company.com

ESCH. o

ESCH. The Brand Consultants GmbH
Ansprechpartner: Daniel Kochann, Director

Kaiser-Friedrich-Ring 8, 66740 Saarlouis
Tel.: +49 (0)6831/95956-17

Mail: d.kochann@esch-brand.com
Web: www.esch-brand.com

> BrandLink

BrandLink Marketing Consultants GmbH

Ansprechpartner: Dr. Stefanie Rennert,
Geschaftsfuhrerin

Speditionstr. 1, 40221 Dusseldorf

Tel.: +49 (0)173-7053089

Mail:  s.rennert@brandlink-consulting.de
Web: www.brand-link.de

GoYa! Die Markenagentur GmbH
TURNING BRANDS INTO MAGIC.

Ansprechpartner: Roland Albrecht Geschaftsfihrer

Neuenheimer LandstraBe 5, 69120 Heidelberg
Tel.. +49 (0)6221/89362-17

Mail: roland.albrecht@goya.eu

Web: www.goya.eu

Brandmeyer

Brandmeyer Markenberatung
GmbH & Co. KG

Ansprechpartner: Peter Pirck,
Geschaftsfuhrender Gesellschafter

Rothenbaumchaussee 26, 20148 Hamburg

Tel.. +49 (0)40/244 228-55

Fax: +49 (0)40/244 228-01

Mail: peter.pirck@brandmeyer-markenberatung.de
Web: www.brandmeyer-markenberatung.de

@ brandtouch

brandtouch® GmbH

Ansprechpartner: Lisa SendIimeier, Brand Strategist

Grof3e Elbstr. 145e, 22767 Hamburg
Tel.: +49 (0)40/6053376 45

Mail: l.sendimeier@brandtouch.com
Web: www.brandtouch.com

%
K&A by
Brand P \f“’/
Research ™/
Der Schliissel zu Mensch und Marke.

K&A BrandResearch AG

Ansprechpartner: Ralph Ohnemus (CEO),
Dr. Uwe Lebok (CMO), Florian Klaus
(Director BrandPsychology)

Am Gewerbepark 4, 90552 Réthenbach (bei NUrnberg)
Tel.. +49 (0)911/995420

Mail: info@ka-brandresearch.com

Web: www.ka-brandresearch.com

MARKEN IM MITTELSTAND

KAAPKE

KAAPKE Strategie GmbH

Ansprechpartner: Timo Kaapke

ecopark-Allee 1, 49685 Drantum
Tel.: +49 (0)4473/94338-0
Mail: info@kaapke.com

Web: www.kaapke.com
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KLEPPER MARKENBERATUNG

KLEPPER-MARKENBERATUNG
Markenattraktivitat fur inhabergefihrte
Familienunternehmen

Ansprechpartner: Dipl.-Kfm. Karsten Klepper

Teerhof 59, D-28199 Bremen
Tel.. +49(0)421/83 9977 97
Fax: +49 (0)420/63 7199 97
Mail: bremen@klepper.biz
Web: www.klepper.biz

PAHNKE

Hamburg

Pahnke Markenmacherei GmbH & Co. KG

Ansprechpartner: Dr. Lars Lammers,
Geschéaftsfuhrender Gesellschafter

LudwigstraBBe 14, 20357 Hamburg
Tel.. +49(0)40/24 8212-0

Fax: +49(0)40/248212-118

Mail: markenmacherei@pahnke.de
Web: www.pahnke.de

Linstroth

MARKENBERATUNG

Llinstroth Markenberatung
Ansprechpartner: Peter Linstroth, Geschaftsflhrer

FriedrichstraBe 18, 33615 Bielefeld

Tel.. +49 (0)521/94 937570

Mail:  kontakt@luenstroth-markenberatung.de
Web: https://luenstroth-markenberatung.de

rheingold
b |

Kéln  5an Francisco  Shanghai

rheingold GmbH und Co. KG

Ansprechpartner: Heinz Grine, Stephan Grinewald,
Hans-Joachim Karopka, Stephan Urlings

Kaiser-Wilhelm-Ring 46, 50672 K&In
Mail:  rheingold@rheingold-online.de
Web: https://www.rheingold-marktforschung.de/

markenmotor

Markenmotor GmbH
Ansprechpartner: Christian Wurm, Geschaftsflhrer

KieslingstraBe 76, 90491 Nlrnberg
Tel.. +49 (0)911/1313 44-0

Fax: +49 (0)911/1313 44-99

Mail: info@markenmotor.de

Web: http://www.markenmotor.de

Marken
Institut

" Miinchen

MIM Marken Institut Miinchen GmbH

Ansprechpartner: Friedrich M. Kirn, Geschéaftsflhrer

RidlerstraBBe 35 a, 80339 MUnchen

Tel.: +49(0)89/72959915

Mail:  kirn@marke4l.de

Web: www.marken-institut-muenchen.de

SYNDICATE

Think Smart. Create lconic.

Syndicate Design AG
Ansprechpartner: Dennis Hildebrand

RentzelstraBe 10a, 20146 Hamburg
Tel.: +49 (0)40/414753-0

Mail: kontakt@syndicate.de
Web: www.syndicate.de

A

wvp werbegesellschaft mbh/gwa

Ansprechpartner: Anette Rottmar, Geschaftsleitung
Markenfihrung/Kreation

AlexanderstraBe 153, 70180 Stuttgart
Tel.: +49(0)711/6017 67-18

Fax: +49 (0)711/6017 67-29

Mail: ar@wvp.de

Web: www.wvp.de
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Kostenloser Kompetenter

Entdecken Sie
unser Sortfiment
mit Uber 5.000
Druckprodukten!

ONLINEPRINTERS

IHRE DRUCKEREI

Standardversand

1 Millionen

zufriedene Kunden Erfahrung im Druck
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