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- Vielfaltig wie u

Die Moglichkeiten der

regionalen Tageszeitung

Taglich lesen 30 Millionen Menschen durchschnittlich 39 Minuten die Inhalte SCORE MEDI A
der regionalen Tageszeitung. Hier wirkt Werbung. Und wir wissen wie:

Wir helfen bei der Planung und Ideenfindung tber Kreation und Einbuchung GROUP

bis zum digitalen Belegversand. Kontaktieren Sie uns: score-media.de / \




Editorial

Der Wert
an sich

Marken sind nicht nur unter pekunidren Gesichtspunk-
ten ganz schlicht ihr Geld wert, sondern bestehen in
ihrem Kern aus Werten. Stark vereinfacht, sind das die
Grundiberzeugungen der hinter einer Marke stehenden
Menschen. Markenwerte bringen zum Ausdruck, woran
eine Marke , glaubt* und wie sie ,,gelebt" wird. Sie sind
die Basis fiir eine werteorientierte Marken- und Unter-
nehmensfiihrung. Doch an welchen Werten richten wir
uns aus und welche Werte sind in unserer Gemeinschaft
allgemein verbindlich? Gibt es national wie internatio-
nal liberhaupt einen anerkannten Wertekanon? Wah-
rend der FIFA-FuRballweltmeisterschaft in Katar war
die westliche Welt schockiert iber den unentspannten
Umgang der Gastgeber mit der LSBT*Q-Community.
Lokale Medien wie auch die FIFA rechtfertigten die
Gangelung anders orientierter Menschen mit der Ver-
teidigung gesellschaftlicher Werte. Auch in einer hete-
rogenen Gesellschaft wie in Deutschland gibt es immer
differenziertere Wertegemeinschaften unterschied-
lichster Auspragung. Ist vor diesem Hintergrund eine
werteorientierte Marken- und Unternehmensfiihrung
tiberhaupt moglich?

Ja. Wie, das zeigen beispielhaft die Adelholzener Alpen-
quellen in Oberbayern (Seite 16). Das Unternehmen hat
ohne missionarische Hintergedanken die fiinf klassi-
schen Werte der Miinchner Kongregation der Barmher-
zigen Schwestern aufgegriffen, modernisiert und all-
gemein verstdandlich in den betrieblichen Alltag integ-
riert. So entsteht auf Basis gemeinsamer Werte nach-
haltige Gemeinschaft.

Thnen einen zuversichtlichen Start
in das kommende Jahr!

marke41 E-Journal unter www.marke41l.de
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FRIEDRICH M. KIRN,
Chefredakteur marke4i
kirn@marke4l.de

6:2022 | marke41 3



Inhalt 6:2022

08

12

16

4 6:2022 | marke41

16 Adelholzener

Die starken Marken der Adelholzener
Alpenquellen sind heute vor allem im
regionalen, aber auch tberregionalen

. Handel omniprasent. Thre Mineral-

- wasser, Heilwasser und Erfrischungs-
‘getrdnke sind im Konsumenten-
bewusstsein breit verankert und
erfreuen sich grofter Beliebtheit.

Dos and Don’ts

der Flughafenwerbung -
fir mehr Aufmerksamkeit
sorgen

Diese Faktoren sind der Booster fiir
mehr Werbewirkung an Flughdfen.

Die Deutsche Fernsehlotterie
setzt erfolgreich auf Audio

Radio-Case: Anldsslich der Herbst-
Sonderverlosung riihrte die Soziallotterie
mit einer umfangreichen Mediamix-
Kampagne die Werbetrommel. Audio
erzielt dabei hohere Einspielerldse.

Adelholzener Alpenquellen -
werteorientierte Unternehmens-
flhrung

Friedrich M. Kirn, marke41.

ST PRIMUS

HEIL ASSER

¢ il
18

Ny

Markenbindung durch

geteiltes Werteverstandnis.

26 Andreas Fohr - jeder Autor
hat seine Geschichte

Interview mit Bestseller-Autor Andreas Fohr,

von Friedrich M. Kirn und Kay Kriiger.

30 Kundenbindung tber zentrale

Unternehmenswerte bei Lush
Tanja Hofmann, Strategy Lead fiir
Lush Deutschland.

36 Markenentwicklung:
Lernen von den Start-ups!

Markus Klingelhofer,
Inhaber spry GmbH.

40 Warum wir die Krise ladngst
Uberwunden haben

Jochen Kalka, Mitglied der
Geschaftsleitung bei schoesslers.

30 Customer-Loyalty

konsequentes Handeln und ein



42 Mediatrends 2023

Think positiv: Wahrend sich die negativen Nachrichten in den Medien Uiberschlagen, werden die positiven
Entwicklungen haufig unterschlagen. Fir die Medienbranche sind die Aussichten herausfordernd, aber gut.

43

43

43

43

44

44

45

45

45

46

46

Florian Lichtwald,
Zeotap

Ralf Hape,

Sky Media

Dr. Gitte Katz,

SWR Media Services

Maximilian Weigel,
Yahoo

Peter Jakob,
BRmedia

Carsten Dorn,
Score Media Group

Florian Hiibner,
Uberall

Kathleen Jaedtke,
HubSpot
Christian HeB,
LAYA Group

Laura Ameskamp,
Kyto

Franco Paolucci,
Mapp Digital

46

46

47

47

47

48

48

48

48

49

49

Media- '
trends

Claas Voigt,
emetriq

Vuk llic,
esome

Sylwia Iwanejko-
Sajewska, TripleLift
Marie Sander,
Quinyx

Andreas Arntzen,
Wort & Bild Verlag

Hans-Joachim Strauch,
ZDF Werbefernsehen

Luisa Abraham,
zebra-audio.net

Matthias Postel,
iCompetence GmbH

Rasmus Giese,
United Internet Media

Christian Russ,
Samsung

Christian Zimmer,
Teads Deutschland GmbH

50

50

50

51

51

51

52

52

52

52

Christian Miiller,
ethinking

Jan Riem,
Happy

Marcus Zanatta,
ZANATTA media group

Steffen Knodler,
airtango

Katharina Zeschke,
RMS

Alexander Roth,
Fastly

Oliver Hiilse,
Integral Ad Science

Frank Vogel,
Ad Alliance

Francois Roloff,
Madvertise

Menso de Buhr,
AppsFlyer

53

53

53

54

54

54

55

55

55

55

Katharina Schlauss,
Criteo

Tilman Harmeling,
Usercentrics

Robert Kraemer,
Xandr

Liesbeth Mack-de Boer,
Qutbrain

Nils Horstmann,
eviom Digital-Agentur

Matthias Bauer,
Vogel Communications
Group

Daniel Voloz,
RTB House

Diederick Ubels,
Sage+Archer
Doris Beckmann,
HRtbeat

Matthias Formella,
MyPostcard

6:2022 | marke41



Inhalt 6:2022

MARKE41 AUTOREN
DIESER AUSGABE

ANDREAS FOHR,
Bestseller-Autor.
Seite 26

TANJA HOFMANN,
Strategy Lead fur
Lush Deutschland.
Seite 30

MARKUS KLINGELH(")FER,
Inhaber spry GmbH.

Seite 36
56 WOWw!-Effekt 70 Garantiert einfach
Werbung gestalten, die Garantieleistungen und Reparatur-
beim Betrachter WOW! und kostenversicherungen: Vertrauen BI';' ﬁeo(fg:rNG';:\c'%'éa’s eitun
Staunen auslost. als zentrale Voraussetzung. beigschoesg ors. °

Seite 40

DR. UWE LEBOK,
Vorstand (CMO) bei
K&A BrandResearch®.
Seite 56

56 Mehr Staunen bei Commercials!

Dr. Uwe Lebok, Vorstand (CMO) bei
K&A BrandResearch®; Marco Gromer,

Markenberater bei K&A BrandResearch®.

64 Einbruch des deutschen
Werbemarkts - und doch gibt
es Gewinner

MARCO GROMER,
Markenberater bei
K&A BrandResearch®.
Seite 56

Andreas Hoogendijk, Geschaftsfiihrer
und Chief Marketing Officer, Compado;
Emanuel Hoch, Co-Founder und

Chief Technology Officer, Compado. ANDREAS HOOGENDI.K,

Geschaftsfuhrer und Chief
Marketing Officer, Compado.
Seite 64

70 Intec AG - Versicherung
ist Vertrauenssache

Friedrich M. Kirn, marke41.

EMANUEL HOCH,
Co-Founder und Chief
Technology Officer, Compado.
Seite 64

e

RUBRIKEN

Editorial 03, Bilicher 35,
Impressum 35

6 6:2022 | marke41



HINTEREGGER
HOTELS

Natur Familie Genuss Aktiv & SPA

77 ox \ A

KATSCHBERG LARCHENHOF

NATUR GENUSS WELLNESS

FAMILIENHOTEL
HINTEREGGER

KATSCHBERG

MEHR SKI SPASS & ERLEBNIS -
FUR DIE GANZE FAMILIE

NATUR WELLNESS GENUSS -
DIREKT AN DER SKIPISTE

AKTIVHOTEL AUF 1650 M -
NEU EROFFNET 2020

Naturnah - hier trifft Skigenuss auf Perfekt fur die Zeit zu Zweit Familienparadies, Kindererlebnishotel,
Nachhaltigkeit vom Feinsten. oder mit Freunden. 6 Innen-Aulienpools, Relax-Wellness
Und das Beste daran: FUr eine romantische Auszeit, & Mountain SPA, 6 Spielrdume mit tollem
Das KATSCHBERG****S liegt mitten fur einen sportlichen Skitreff. Kinderprogramm, Kinderbetreuung.

im Skigebiet Katschberg in bester Hier sind Sie in der ersten Ihr Familien-Urlaubsspezialist
Panoramalage - Ski-In/Ski-Out. Reihe, direkt an der Skipiste. am Katschberg.

¥ = MEIN SKIURLAUB ‘
/& HIER WILL ICH SEIN.

e

‘ €
KARNTEN (3 s DN
“myie. JGKATSCHBERG KLMASERG ool




Dos and Don’ts der Flughafenwerbung

FUr mehr
Aufmerksamkeit
sorgen

Diese Faktoren sind der Booster flir
mehr Werbewirkung an Flughafen

Flughafenwerbung Farbenfroh flatternde Designer-Kleider, ein
markiger Spruch von Sixt, sehnsuchtsvolle Landschaften aus Marokko:
(D)OOH im Marketingmix sorgt immer schon fur Aufmerksamkeit,
Reichweite und Markenvertrauen. Am Flughafen noch einmal mehr.
Denn hier sind Leisure-Time, Internationalitat und Haushaltseinkommen
des Publikums einzigartig fur ein (D)OOH-Umfeld.

B—6:2022 |~ marke 41



m Flughafen kann die

Aufmerksamkeit be-

sonders effektiv gelei-

tet und gelenkt werden.
Kein Wunder also, dass Werbung
am Flughafen im Vergleich zu
klassischen Medien von den Be-
fragten des Fraport Monitors 2019
ZU 66% exklusiver und zu 57% als
groferer Eye-Catcher wahrge-
nommen wird.

Wie Sie am Flughafen das
Beste fiir Thre Kampagne heraus-
holen, das hat Media Frankfurt,
der grofte Vermarkter von Wer-
beflachen an deutschen Flugha-
fen, mit seinem Tool Digital Air-
port Walk ermittelt (mehr dazu
im Anschluss). Hier die wichtigs-
ten Erfolgsfaktoren im Uberblick:

-@-

Die Dos der
Flughafenwerbung

N

Starkes Branding

Ein starkes Branding, das von der
ersten bis zur letzten Sekunde
sichtbar, grofl und optimal vor ei-
nem hellen Hintergrund platziert
ist, sorgt sofort fiir mehr Brand-
Awareness bei den Konsu-
ment*innen. Eine Erhebung aus
der Luxusbranche hat gezeigt:
Durch durchgdngige und mar-
kante Prasentation der Marke im
Spot erhoht sich die Top-of-
Mind-Awareness um 550%.

Sorgen Sie fir
Aufmerksamkeit

Bewegtbild ist der Gewinnbringer,
besonders wenn die Digitalflachen
so grof} sind wie am Flughafen und

sogar 3D-Ausspielungen erlauben.
Bewegtbild und Motive mit einer
besonderen Eye-Catching-Quali-
tat, mit hohem emotionalem Fak-
tor und mit ungewohnten Farben
im Hintergrund erregen in einem
Umfeld mit vielen konkurrieren-
den Einfliissen wirkungsvoller das
Interesse des Publikums. Diese
Faktoren erhéhen, beispielsweise
bei Luxus-Werbung, die Attention
flir das Werbemittel um bis zu
einem Viertel. Ein Szenenwech-
sel sorgt dafiir, dass die Zu-
schauer*innen an Threr Story
dranbleiben. Wenn Sie auferdem
den Spot mit einem Bild beenden,
konnen Sie sicher sein, dass Sie ei-
nen (aufmerksamkeits-)starken
Schlusspunkt setzen.

Steigern Sie den
Wiedererkennungswert

Arbeiten Sie mit intensiven Far-
ben und zeigen Sie (attraktive)
Menschen, die spontan sympa-
thisch und/oder interessant wir-
ken und mit denen man sich ger-
ne identifizieren mochte. Dies
macht die Werbebotschaft per-
sonlicher und eindringlicher.

Nutzen Sie die ganze
kreative Bandbreite

Creatives mit einer ungewohnli-
chen Story und asthetisch he-
rausragendes Art-Work zahlen
direkt auf den Brand-Appeal ein.
Hier sind Performance-Steige-
rungen von bis zu einem Drittel
moglich. Promotions, Guerilla-
Kampagnen und (iberraschende
Installationen bringen Ihre Mar-
ke dartiber hinaus langfristig ins
Gesprach.

Kompetenz schafft
Kundenvertrauen

Mit einem selbstbewussten Auf-
tritt und mit einer pragnanten
Message zeigt IThre Marke Pra-

senz und Kompetenz - insbe-
sondere innerhalb der Finanz-
branche. Damit erreichen Sie
nicht nur eine héhere Nutzungs-
wahrscheinlichkeit, sondern
starken zugleich das Kundenver-
trauen.

Machen Sie neugierig

Ein Plus fiir den Abverkauf: Dass
Werbung am Flughafen generell
Interesse weckt, zeigen Daten-
bankvergleiche: Am Flughafen
Frankfurt sind es 33% - wohin-
gegen Werbung in Print und TV
nur auf 28% Interesse kommt,
reguldre City-OOH-Werbung so-
gar nur auf 26% (Datenbank von
MediaAnalyzer). Ein klarer Fokus
auf das Produkt und eine perfek-
te Inszenierung des Produkts
sind wesentliche Erfolgsgaranten
fir Luxusmarken. Sie erlauben
bis zu 50% mehr Produktinteres-
se. Schlieflich ist die ndchste
Shopping-Moglichkeit am Flug-
hafen immer nur ein paar Schrit-
te entfernt.

- -

Die Don’ts der
Flughafenwerbung

NV

Dunkle Bilder

Ein starker Kontrast ist gut, aber
prinzipiell schenken Ver-
braucher*innen eher hellen Bil-
dern und Bewegtbild ihre Auf-
merksamkeit.

Zu viel Text/zu wenig Bild

Wenn die Kund*innen zu viel
Text auf einmal erfassen miis-
sen, ldasst das Interesse sehr
schnell nach. Das gilt insbeson-

6:2022 | marke41 9
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DAS DIGITAL WELCOME PORTAL an der Zufahrt

Welcome to Frankfurt Airport

zum Terminal T mit den Zwillings-Displays von
6,00 x 4,70 m mit LED-Technik und einem Pixelpitch

von 3,9 mm.

WALL PANELS UND
DIGITAL SCREENS

im Non-Schengen-Bereich
in Arrival B am

Flughafen Frankfurt.

dere, wenn die Anzeige nur aus
Text besteht. Hier bietet es sich
an, mit starken Motiven oder
emotionalem Bewegtbild span-
nende Reize zu liefern.

Schwer zu entziffernde
Messages

Thre Botschaft sollte immer klar
und leicht zu verstehen sein. Kom-
plizierte Assoziationen bergen die
Gefahr, dass sie von einzelnen
oder sogar einer Vielzahl von Pas-
sagieren nicht verstanden werden.

Die Marke nicht genug
herausstellen

In einem reizstarken OOH-Um-
feld zahlt klares, kompetentes
und dominantes Branding. Thre
Marke sollte stets mit maxima-
ler Prasenz im Vordergrund ste-
hen, um unverwechselbar zu
bleiben.

10 6:2022 | marke41

Werbung am Flughafen bietet im-
mer auch ein héheres emotionales
Involvement mit dem Umfeld und
beeindruckt mit seiner Architek-

tur, Grofle und seinen Uberragen-
den Werbetrdgern. Die Reiselust
der Passagiere ist an jedem Band,
in jedem Shop, beim Check-in
splirbar. Zudem bleiben die
Passagiere 172 Minuten im Flug-
hafenumfeld, wo sie entlang der
Customer-Journey mit einer Kom-
bination vielfaltiger Mafinahmen
gezielt und garantiert erreicht
werden. Ideal fiir kreatives Story-
telling.

Uber den
Digital Airport Walk

Mit dieser Methode werden
Fluggaste digital befragt, wie
diese Werbung am Flughafen
wahrnehmen. Die Ergebnisse ei-

ner Kontrollgruppe sind die Ba-
sis, mit der die Wirkung auf die
Marke abgeglichen wird, so bei-
spielsweise in puncto Marken-
bekanntheit, -image und Kauf-
bereitschaft. Es werden aber
auch direkte Werbewirkungspa-
rameter wie der gestiitzte und
ungestlitzte Recall sowie die
Werbeanmutung erhoben. Mit
dem sogenannten Attention-
Tracking kann die Aufmerk-
samkeitsleistung der Kampagne
anhand einzelner Elemente ver-
folgt werden. So kann man auf-
schlussreiche Heatmaps oder
auch Blickverlaufskurven ablei-
ten, woraus sich konkrete Opti-
mierungshinweise fiir jede
Kampagne ableiten lassen sowie
viele generelle Learnings zur
optimalen Gestaltung von Flug-
hafenwerbung in der jeweiligen
Branche. |



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
Bevdlkerung im jeweiligen Bundesland (ma 2022 Audio Il Update: Weitester Horerkreis, 4 Wochen, Mo-So).
Weitere Informationen zur Werbung unter Telefon 0711 929 12984 oder mailen Sie uns:
werbung@swrmediaservices.de

SWR»

MEDIA
SERVICES




Die Deutsche
Fernsehlotterie setzt
erfolgreich auf Audio

Radio-Case ,Helfen und Gewinnen” - das ist die Devise der
Deutschen Fernsehlotterie. Mit jedem Loskauf der gemeinnitzigen
Lotterie werden wichtige soziale Projekte gefdérdert.
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nldsslich der groflen
Herbst-Sonderverlo-
sung, bei der Teil-
nehmer*innen die
Chance auf attraktive Extra-
Gewinne hatten, riithrte die So-
ziallotterie mit einer umfangrei-
chen Mediamix-Kampagne die
Werbetrommel. Mit Erfolg: Viele
Rezipient*innen wurden nicht
nur zum Website-Besuch, son-
dern explizit zum Loskauf - und
somit zum Helfen - animiert!

CASE

Audio erzielt héhere
Einspielerlése

Von Mitte September bis Mitte
Oktober 2021 lief die Kampagne
zur Sonderverlosung in ausge-
wahlten deutschen Bundeslan-
dern und richtete sich an Perso-
nen zwischen 18 und 69 Jahren.
Die Deutsche Fernsehlotterie

SUT1456
ne L), o

 PROJENTE

» INGANZ
 DIUTSCHLAND

setzte auf einen bunten Media-
mix: TV-Teaser, Printanzeigen,
Mailings und Online-Displays
sowie Audio-Werbung (UKW
und Online-Audio). Das kampa-
gnenbegleitende Tracking be-
legt den Erfolg und zeigt, dass
Audio entscheidend zum Errei-
chen der gesetzten Ziele beitra-
gen konnte.

Audio-Brand-Tracking
bescheinigt signifikante
Wirkeffekte

Im ersten Schritt wurde die Au-
dio-Kreation einem Werbemit-
teltest unterzogen. Zur Evaluati-
on der Kampagnenwirkung wur-
den insgesamt 2214 Personen
befragt, um die Werbewirkung
der Mixkampagne zu ermitteln.
Die Zielgruppe setzte sich aus
Personen zwischen 18 und 69
Jahren, mit Wohnsitz in den im
Voraus definierten Bundesldn-
dern, zusammen.

KEY-PERFORMANCE-
INDICATORS (KPIs)

Audio intensiviert
Aktivierung

Deutsche Fernsehlotterie
durch Kampagne im

Relevant Set der Befragten

Auf die Frage, an welcher Lotte-
rie die Befragten grundsatzlich
teilnehmen wiirden, wird die
Deutsche Fernsehlotterie deut-

,Mit der Kampagne wollten wir
moglichst viele Menschen zum Besuch
unserer Website und zum Kauf von Losen
far den guten Zweck aktivieren.

Mit Audio im Mediamix haben wir dieses Ziel
erreicht. Die Ergebnisse des Kampagnen-
Trackings bestatigen uns darin.”

lich haufiger von Personen mit
Kampagnen-Recognition ge-
nannt als von Befragten, die
nicht mit der Kampagne in Kon-
takt gekommen sind. Am stdrks-
ten ist die Wirkung auf das Rele-
vant Set der Befragten, wenn sie
mit mehreren Medien im Kam-
pagnenmix in Bertihrung kom-
men. Die Wirkung der anderen

Marcus Trofimov,
Leitung Produkt & Vertrieb, Deutsche Fernsehlotterie

Deutsche Fernsehlotterie
"”f Seit Uber 65 Jahren starkt die Deutsche Fernsehlotterie, Deutschlands
traditionsreichste Soziallotterie, das solidarische Miteinander und férdert
bundesweit soziale Projekte. Von 1956 bis heute erzielte die Fernsehlotterie
einen karitativen Zweckertrag von Uber 2 Milliarden Euro und konnte damit
rund 9900 soziale Projekte unterstitzen.

U ey
Fernsehlotterie®

6:2022 | marke41 13



iy

g &
Fernsehlotiene™

Medien wird dabei von Audio sicht-

_ LO('-_ LY. PN A S bar verstarkt.
- ol T\ S Push fiir Website-Besuche -
' Audio intensiviert
Aktivierungsleistung
Die gesamte Sonderverlosungs-
Kampagne wirkte sich positiv auf

die Bereitschaft zum Website-Be-

Fakten im Uberblick such aus. Uber das Kampagnen-
Tracking wurde ersichtlich, dass
Audio tragt auch beim Relevant Set stark zur Wirkung bei Audio die Aktivierungsleistung an-

derer Medien zusatzlich pusht. Un-
ter Befragten, die ausschlief3lich den
TV-Teaser erinnern, war die Bereit-

Relevant Set

3% A15% 3%
o, A29% 27% . . .
2a% DB schaft, demnachst die Website der
Deutschen Fernsehlotterie zu besu-
‘ : : : ‘ chen, um 29 Prozent héher (vergli-
TV-Teaser ohne Audio Audio + TV-Teaser Print/Online ohne Audio Print + Online / Online

chen mit Personen ohne Recogniti-
on). In der Gruppe der Befragten mit
“signifikant gegentber der Gruppe , keine Recognition mit Kampagne®; Quelle: Gapfish: n=2214, . .
Frage: ,Bei welchen der folgenden Lotterien kommt fiir Sie grundsatzlich eine Teilnahme infrage?* TV- Und AUle—ReCOgnltlon war
dieser Wert nochmals um 90 Pro-
) e o ) zent hoher: In dieser Gruppe wollten
Audio erhdht signifikant die Wirkung der anderen Medien .
auf den Website-Besuch anschlieBend 55 Prozent der Be-
fragten (sehr) wahrscheinlich die
Website besuchen. Audio konnte die
s se% Wirkung der anderen Medien dem-

90%: y nach fast verdoppeln.
29% 31%

Audio im Mediamix
aktiviert zum Loskauf
‘ ‘ ‘ ‘ Insgesamt fiihrte die Mediamix-
TV-Teaser ohne Audio Audio + TV-Teaser Print/Online ohne Audio Print + Online / Online Kampagne der DeUtSChen Fern-
sehlotterie dazu, dass mehr Perso-
“signifikant gegentber der Gruppe , keine Recognition mit Kampagne*: Quelle: Gapfish: n=2214, . .
Frage: ,Bei welchen der folgenden Lotterien kommt fiir Sie grundsatzlich eine Teilnahme infrage?” nen der Zlelgl’uppe den Kauf eimes
Loses in Betracht ziehen. Auch hier
o . . . o . zeigt sich, dass Audio zur Wirkung
Durch zusétzliche Audio-Recognition wird aktivierende Wirkung . .
der anderen Medien fast verdoppelt der anderen Medien nochmal einen
zusatzlichen Beitrag leisten kann.
Im Vergleich zu Befragten ohne
s1% 1% Kampagnenerinnerung, geben in der

= y Gruppe der Personen mit TV-Reco-
26% 29% gnition 26 Prozent mehr an, sich

Aktivierung (Website besuchen) - Top 2

Aktivierung (Los bestellen) - Top 2

(sehr) wahrscheinlich demnachst
ein Los der gemeinniitzigen Sozial-

TV-Teaser ohne Audio ‘ Audio + TV-Teaser ‘ Print/Online ohne Audio ‘ Print + Online / Online ‘ ]-Otterie Zu kanen-
Mit zusdtzlicher Recognition des
*signifikant gegentber der Gruppe ,keine Recognition mit Kampagne"; Quelle: Gapfish: n=2214, Frage: AUdiO—SpOtS Ve]_’doppelt SiCh diesel’
,Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie demnéachst ein Los der Deutschen Fernsehlotterie bestellen werden?”
Top-2-Box einer 6er Skala mit 1=sehr wahrscheinlich bis 6=sehr unwahrscheinlich Wert I’lOChl’naIS auf faSt 51 Prozent
(+96%). [ ]
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h Liebe Freunde und Geschaftspartner!

) Das Gliick...

.. wird auch 2023 wieder mit den Tiichtigen sein, den Entschlos-
senen und Kreativen. Lassen Sie uns gemeinsam kraftvoll und

~ optimistisch in das neue Jahr starten. Und jetzt wiinschen wir
\ allen frohe und besinnliche Weihnachtsfeiertage.
lhre BRmedia
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Adelholzener
Alpenquellen -

werteorientierte

Unternehmensfuhrung

Marke Die starken Marken der Adelholzener Alpenquellen ,,Adelholzener®,
,St. Primus® und ,,Active O2” sind heute vor allem im regionalen, aber auch Uber-
regionalen Handel omniprasent. Mineralwasser, Heilwasser und Erfrischungs-
getranke des fuhrenden Mineralbrunnens mit Sitz in Oberbayern sind im

Konsumentenbewusstsein breit verankert und erfreuen sich groiter Beliebtheit.

Der Grund: Das Wasser mit besonderer Herkunft, den bayerischen Alpen ist
besonders rein. Weniger bekannt ist dagegen, dass die Adelholzener Alpen-
guellen zur Kongregation der Barmherzigen Schwestern vom hl. Vinzenz von

Paul gehoren. Die Ordensgemeinschaft lebt gemeinsam mit ihren Mitarbeitern

einen modernen und an der Lebenswirklichkeit ausgerichteten Wertekanon.

Nach Reinvestition in Bestand und Zukunft des Unternehmens flieRen 100 Pro-

zent der Erlése in soziale Institutionen und Projekte der Kongregation.

ehnsuchtsort bayerische

Alpen - keine andere

Destination in Deutsch-

land ist bei Urlaubern so
beliebt wie die malerischen Berge
zwischen Inntal und Salzburg.
Menschen aus der ganzen Welt
lieben die intakte Natur, das
Echte und Urspriingliche Ober-
bayerns. Die Adelholzener Al-
penquellen GmbH ist tief in
dieser Region verwurzelt. Das
Unternehmen wurde im Ort Bad
Adelholzen am Fufe des Hoch-
felln gegriindet. Der renommier-
te Mineralbrunnen gehort zur

Kongregation der Barmherzigen
Schwestern vom hl. Vinzenz von
Paul mit dem Mutterhaus in
Miinchen. , Die reine Natur ist fiir
uns ein wesentlicher Bestandteil
unseres Handelns und auf ihr
bauen wir auf. Nachhaltigkeit ist
fir uns nicht nur die Verpflich-
tung, schonend mit Ressourcen
umzugehen und soziale Ziele zu
beachten. Fiir uns von den Adel-
holzener Alpenquellen bedeutet
sie weit mehr. Nachhaltigkeit ist
die Bewahrung der Schépfung
und der verantwortungsvolle
Umgang mit Mutter Natur und

den uns anvertrauten Men-
schen®, so Sr. Rosa Maria Dick,
Generaloberin der Barmherzigen
Schwestern.

Kongregation der Barm-
herzigen Schwestern vom
hl. Vinzenz von Paul

Die Schwestern der Ordensge-
meinschaft leben nach dem Vor-
bild des hl. Vinzenz von Paul
(1581-1660) und der hl. Luise von
Marillac (1591-1660), die gemein-
sam in Frankreich die , Tochter
der christlichen Liebe“ griinde-

6:2022 | marke41 17

Fotos: Unternehmen



ten. In Deutschland werden sie

Vinzentinerinnen oder Barm-
herzige Schwestern genannt.
Konig Ludwig I. war es, der 1832
zundchst zwei Barmherzige
Schwestern aus dem Mutterhaus
Strafburg nach Bayern holte.
Eine von ihnen war Sr. Ignatia
Jorth (1780-1845), die spéter erste
Generaloberin des Ordens in
Miinchen wurde und den Grund-
stein legte. Konig Ludwig hatte
im Elsass das karitative Wirken
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der Ordensgemeinschaft ken-
nengelernt und sorgte sich um
die zunehmende Verarmung
breiter Bevolkerungsschichten.
Besonders der mangelnden me-
dizinischen und pflegerischen
Versorgung der Kranken, Schwa-
chen und Bediirftigen in Bayern
wollte der Konig entgegenwir-
ken. Ausgehend vom Mutterhaus
in Minchen, grindeten die
Barmherzigen Schwestern Dut-
zende von Niederlassungen.

PRIMUS-QUELLE Mit dem Schwestern-
wohnheim (oben) erwarb die Kongregation
1907 auch die Primus-Quelle (links).

Heute betreibt die Ordensge-
meinschaft zwei Krankenhduser,
eine Berufsfachschule fiir Pflege
sowie finf Alten- und Pflegehei-
me. Als Ordensfrauen fiihren die
Barmherzigen Schwestern ein
Leben filir Gott und ihre Mitmen-
schen, vor allem fiir die Notlei-
denden. Deshalb leben sie ihre
Berufung auch nicht hinter Klos-
termauern, sondern wollen den
Menschen nahe sein und offen
flr alles, was sie bewegt. In ih-
rem Wirken lassen sie sich von
starken Werten leiten, die auf ge-
lebte Nachstenliebe, also Barm-
herzigkeit, ausgerichtet sind.

Schwesternwohnheim
und Primus-Quelle

,Das heutige Schwesternwohn-
heim und die zugehorige Pri-




mus-Quelle gelangten im Jahr
1907 in den Besitz der Kongrega-
tion", erklart Peter Lachenmeir,
Geschaftsfiihrer der Adelholze-
ner Alpenquellen, der den Betrieb
des Unternehmens verantwortet
und besonderen Wert auf das
Thema Nachhaltigkeit und die
Wertearbeit im Unternehmen
legt. Urspriinglich wurde die Lie-
genschaft des Kurbads Adelhol-
zen als Erholungsort fiir die in
Miinchen wirkenden Schwestern
erworben, damit diese dort Kraft
flr ihre tagliche Arbeit schopfen
konnten.

Die Primus-Quelle, die heute
als der Grundstein der Adelhol-
zener Alpenquellen GmbH und
somit der drittstarksten Mine-
ralwassermarke in Deutschland
gelten kann, war seinerzeit nicht
mehr als ein glicklicher Miter-
werb. Ein Umstand, den die
Schwestern im Laufe der Zeit mit

transportierten es mit dem Och-
senkarren zum Bahnhof Bergen
und schafften die Flaschen mit
dem Zug in die Kliniken nach
Miinchen und an ausgewahlte
Handler. Das war eine echte
Knochenarbeit®, sagt Lachen-
meir mit sichtlichem Respekt.

Drei Marken - eine Mission

Seit dem Erwerb der Primus-
Quelle im Jahr 1907 hat sich eini-
ges getan. Im Bestreben, wirt-
schaftlich und nachhaltig zu
handeln, hat sich das Marken-
portfolio der Adelholzener Al-
penquellen GmbH stetig erwei-
tert. ,Heute umfasst unser
Angebot die drei Hauptmarken
Adelholzener, St. Primus und Ac-
tive O2 mit einer vielfdltigen
Produktpalette, die sehr prazise
auf die jeweiligen Zielgruppen
ausgerichtet sind“, sagt Manuela

,s,Nachhaltigkeit ist die Bewahrung der
Schépfung und der verantwortungsvolle
Umgang mit Mutter Natur und
den uns anvertrauten Menschen.”

Sr. Rosa Maria Dick, Generaloberin der Barmherzigen Schwestern

Weitsicht und weltlicher Ver-
nunft in ein Unternehmen aus-
bauen konnten, das ihnen viele
ihrer heute noch betriebenen
Einrichtungen in diesem Um-
fang tiberhaupt erst ermdglichte.
Fir die in der Pflege tdtigen
Schwestern war es naheliegend,
Heilwasser flir ihre Patienten
abzufillen und spater allgemein
in den Verkauf zu bringen. ,,Das
kann man sich sehr plastisch
vorstellen. Die Schwestern fiill-
ten das Wasser von Hand ab,

Schreiner, die seit tiber 20 Jah-
ren mit dem Marketing bei
dem Mineralbrunnen betraut
ist. Mit einem Wachstum
von tber 13 Prozent Absatz
in den ersten Monaten des
Jahres 2022 zogen die
Adelholzener Alpenquel-
len zu Ende September
eine positive Zwischen-
bilanz: Besonders profi-
tieren konnten im ver-
gangenen Sommer die
Sorten und Gebinde, die

primdr im Unterwegs-Segment
konsumiert werden. Das sind
insbesondere die Produkte der
Lifestyle-Marken Active O2 und
Active fresh, die 24 Prozent Zu-
wachs gegeniiber 2021 verzeich-
nen, sowie die conveniente
0,5-Liter-PET-Mehrwegprodukte
mit rund 23 Prozent mehr Fil-
lungen.

TV-Werbung und
Event-Sponsoring

In seinem medialen Auftritt
setzt das Unternehmen bevor-
zugt auf TV-Werbung und fiihlt
sich mit seinem wertebasierten
Markenverstandnis insbesondere
im offentlich-rechtlichen Pro-
grammumfeld gut aufgehoben.
Im Segment , Activity investie-
ren die Adelholzener Alpenquel-
len erganzend in das Instrument
Event-Sponsoring. Hier in ihrer
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ST PRIMUS

HELWASSIR

PRIMUS-QUELLE Zu Beginn schopften die Schwestern das Mineralwasser noch von Hand ab. g

Heimatregion Bayern erfolgreich
und langjdhrig zum Beispiel als
Partner der BR-Radltour. Uber-
haupt bestehen zum Bayerischen
Rundfunk und seiner Vermark-
tungs-Tochter BRmedia beste
Beziehungen. Schnittmengen
gibt es im Kontext der Partner-
schaften beider mit dem FC Bay-
ern. Manuela Schreiner: , Mit der
BRmedia-Verkaufsdirektion ste-
hen wir in regelmaRigem Aus-
tausch, namentlich zu Peter Ja-
kob und Michael Walter bestehen
beste Beziehungen.

Reines Wasser aus der
Tiefe der Alpen

Wenn es um die Produkte der
Adelholzener Alpenquellen
GmbH geht, gibt es nur ein
oberstes Ziel: hochste Qualitét.
Die Heil- und Mineralwasser-
vorkommen in Bad Adelholzen
und im Bergener Moos sind
durch ihre natiirliche Beschaf-
fenheit Garant flir reinste Was-
serqualitdt — und das soll auch
so bleiben. Peter Lachenmeir:
,Das AlpenQuell Brunnengebiet
liegt im Naturschutzgebiet Ber-
gener Moos am FuRle des Hoch-
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felln. Da hier grundsatzlich kei-
ne Tier- oder Agrarwirtschaft
zugelassen ist, sind der nach-
haltige Schutz und ein Wirken
im Einklang mit der Natur gesi-
chert." Zusatzlich liegen die

reicht, welche deutlich unter
dem oberfldchennahen Grund-
wasser liegt, das die gesamte
Region mit Trinkwasser ver-
sorgt", erganzt Lachenmeir. Da-
von getrennt und geschiitzt

Das gesamte Brunnengebiet wird vom
Unternehmen als Inbegriff der reinen
Schépfung wahrgenommen und
allein deshalb ist es selbstverstandlich,
so verantwortungsvoll wie moéglich mit
den vorhandenen Ressourcen umzugehen.

Férdermengen weit unter den
vom behordlichen Wasserrecht
zugelassenen Hochstwerten.
Die Wasservorkommen befinden
sich weit unter den Ausldufern
der majestatischen Alpen.
Tagtdglich sickert Nieder-
schlagswasser nur wenige Milli-
meter durch das massive Kalk-
gestein der Alpen. , Dadurch
wird es einerseits rein und ande-
rerseits mit wertvollen Mineral-
stoffen angereichert, bis es
schlieflich in 140 Metern Tiefe
eine wasserfiihrende Schicht er-

durch eine 40 Meter machtige
und wasserundurchldssige See-
tonschutzschicht, bleibt das Mi-
neralwasserstockwerk unbe-
rithrt, sicher und rein.

Adelholzener
Klimaschutzstrategie

Die Adelholzener Klimaschutz-
strategie basiert auf drei we-
sentlichen Saulen, die kurz-,
mittel- und langfristige Maf3-
nahmen umfassen. Die erste,
kurzfristige Sdule beschreibt



Abelﬁglzcner

ALFENGQUELLEN

Die Marken der Adelholzener Alpenquellen

ADELHOLZENER

Die Marke Adelholzener steht
flr ein qualitativ hochwertiges
Mineralwasser aus der Tiefe der
bayerischen Alpen. Uber die
Jahre ist Adelholzener zu einer
der national erfolgreichsten
Wassermarken herangewach-
sen. Mit einer Produktpalette
von Mineralwasser Gber
Schorlen bis hin zu biozertifi-
zierten Erfrischungsgetranken.
Die Markenwerte drehen sich
hier klar um die Herkunft aus
der Alpenregion und die
unvergleichliche Reinheit des
Mineralwassers.

ST. PRIMUS

Der Grundstein fur die
Adelholzener Alpenquellen
GmbH war die Primus-Quelle.
Nachdem diese 1939 zur
staatlich anerkannten Heil-
quelle wurde, entstand spater
St. Primus als eigenstandige
Heilwassermarke. Ihr groBBer
Erfolg hat in jUngster Zeit zu
einer Erweiterung in den
Mineralwasserbereich geflhrt.
Die Werteausrichtung der
Marke konzentriert sich auf das
persénliche Wohlbefinden und
die Wertschéatzung der eigenen
Gesundheit.

-

ACTIVE O2

Active O2 ist 2001 als Marke mit inno-
vativer Produktausrichtung entstanden.
Natdrlich bildet auch hier das reine
Mineralwasser der Alpenquellen die
Produktbasis. Eine Anreicherung mit
zusatzlichem Sauerstoff stellt zudem ein
Alleinstellungsmerkmal dar, das von den
jungeren Zielgruppen auBerordentlich
gut aufgenommen wird. Flr zuséatzliche
Beliebtheit im Sport- und Lifestyle-Sektor
sorgt der sogenannte Sportslock, ein
individueller Trinkverschluss, der echtes
Erlebnis und Freude beim Genuss
vermittelt. Die Markenwelt ist ausgerich-
tet auf einen allgemein sportlichen und
aktiven Lebensstil.
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das Vorhaben, den Standort Bad

Wertekanon der Adelholzener Alpenquellen Adelholzen komplett auf Oko-
strom umzustellen und die un-
Adelholzener Alpenquellen hat seine Unternehmenswerte direkt von vermeidbaren Restemissionen
den funf Grundwerten der Kongregation der Barmherzigen Schwestern . .

abgeleitet. Sie bilden die Basis fur unternehmerisches wie auch zwischen- von anderen Energletragern zu
menschliches Handeln. kompensieren. Mittelfristig
werden jahrlich verschiedene

Mafnahmen umgesetzt mit

Wir handeln immer mit Herz und Verstand, zum Wohle aller und fur uns dem Ziel 0,5-1 Prozent Energle
selbst. Und insbesondere zum Wohle all derer, die Hilfe brauchen. Barm- einzusparen, wobei ein grofle-
he_mgkelt V\.Illl’d danp erlebbar, wenn wir sglbsths u_nd aus L!ebe handeln. res Ambitionsniveau angestrebt
Wir unterstltzen mit unseren Gewinnen die karitativen Einrichtungen der . . . -

Barmherzigen Schwestern und damit sorgt jede*r unserer Mitarbeiter*innen wird. Mit der dritten Sdule hat
fur mehr Barmherzigkeit auf der Welt. sich das Unternehmen 2020 das

langfristige Klimaziel gesetzt,
seine THG-Emissionen um 60

BARMHERZIGKEIT LEBEN.
Denn ,Liebe sei Tat*.

LEBEN WURDIGEN.
Weil jedes Leben kostbar und einzigartig ist.

Wir nehmen sowohl unser eigenes Leben als auch das Leben anderer in Prozent bis 2030 gEgerIUber
seiner Vielfalt an, wiirdigen und lieben es. Wir machen das meiste aus diesem dem Basisjahr 2019 zu reduzie-
Lebep, indem wir Verantwortung fur uns selbst und andere ubelfnehm'en, uns ren. Lachenmeir: ,,Neben den
entwickeln und Sinnvolles tun. Unsere gemeinsame Kultur soll diese Ziele .o .

ermaglichen und férdern. drei tibergeordneten Klimast-
rategiethemen auf Standor-

DIENEN - MITEINANDER - FUREINANDER. tebene setzen wir uns auch fiir
Um gemeinsam GroBes zu schaffen.

Wir arbeiten miteinander und flreinander daran, unsere Werte und weitere Kl'lmaschutz'pm]ekte
Einrichtungen lebendig zu halten. Wir achten aufeinander, héren zu und helfen vor allem in der Reglon rund
uns gegenseitig. Wir geben unser Wissen weiter, streben gemeinsam nach um Adelholzen ein.'“ Ziel dieser
dem bgstmégl!chen Ergebnis und such_en i_mmgr nach L(‘jstfngen, nie nach Projekte ist es, Klimaschutz
Schuldigen. Wir fragen uns stets, wo wir die groBte Kraft flr unsere
Ziele und die gute Sache entfalten kénnen. So hilft jede*r Einzelne
dabei, die Kongregation der Barmherzigen Schwestern und ihre
Einrichtungen zu unterstUtzen. Darauf sind wir stolz.

-

GESCHAFTS-
FUHRUNG der i
Adelholzener
_ ; Alpenquellen: i"‘
Wir sind herzlich, wohlwollend, vertrauensvoll und wert- : Stefan Hoechter
schatzend aus Uberzeugung. Denn das befligelt und starkt (re)) und Peter
uns. Wir respektieren und schatzen jeden Menschen in y Lachenmeir (li.).
seiner und fur seine Andersartigkeit. Um anderen :
Wertschatzung entgegenbringen zu kénnen, bringe
ich sie zuerst mir selbst entgegen. Diese Kultur der
Wertschatzung pflegen wir gemeinsam, damit wir
wachsen, uns entfalten, dankbar und gllicklich sein
kénnen.

WERTSCHATZUNG PFLEGEN UND FORDERN.
Damit Menschen sich entfalten kénnen.

WIRTSCHAFTLICH UND VERANTWORTUNGS-
VOLL HANDELN ALS SCHOPFUNGSAUFTRAG.
Um die Schépfung zu bewahren.

Nir handeln stets nachhaltig und verantwor-
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ADELHOLZENER ALPENQUELLEN Die heutige Produktionsanlage, im Hintergrund das Schwesternwohnheim.

direkt vor Ort durchzufiihren,
um einen direkten Impact in
der Heimat zu erzeugen. Die
regionalen Klimaschutzprojek-
te beinhalten die Aufforstung
der heimischen Walder, Land-
wirtschaft mit dem Ziel der
Bioenergieerzeugung und Hu-
musaufbauprojekte.

Wertearbeit in der
Adelholzener Alpen-
quellen GmbH

Die Kongregation der Barm-
herzigen Schwestern griindet
ihr Tun auf starken und am
Gemeinwohl ausgerichteten
Werten. ,Die Zugehorigkeit
von Adelholzener zur Kongre-
gation macht diese Werte auch
zum festen Bestandteil der Un-
ternehmensidentitat, unter-

sWerte muss man flr den Einzelnen
erfahrbar machen. Ich muss die Werte
kennen, sie verstehen, nachfragen
und sie flir mich akzeptieren.”

Peter Lachenmeir,
Geschaftsfuhrer der Adelholzener Alpenquellen

streicht Peter Lachenmeir. Die
Kongregation ist im Beirat der
Adelholzener Alpenquellen
vertreten und damit an allen
wesentlichen Entscheidungen
beteiligt. In dem Gremium ist
der Orden durch die General-
oberin und dem Generaloko-
nom Claus-Peter Scheucher als
Beiratsvorsitzendem vertreten.
Turnusmagig finden drei or-
dentliche Sitzungen des Bei-
rats statt, in denen Entschei-

dungen besprochen und
getroffen werden.

Ordenswerte im
Wirtschaftsbetrieb?

Die Bitte des Ordens war, eine
proaktive und intensive Wer-
tearbeit auch im Unternehmen
umzusetzen und zu leben. ,,Da
war zundchst schon die grofle
Frage, ob man die Ordenswerte
eins zu eins auf einen Wirt-
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schaftsbetrieb {iibertragen
kann', erinnert sich Peter La-
chenmeir: ,Wir haben uns dann
alle gemeinsam auf den Weg mit
offenem Ausgang gemacht - da-
bei gab es viele Gesprdche und

Oberflachannahe Quelle
Agidius Quelle
(Trwimpana|

Aus der Tiefe der Alpen zu héchster Qualitat

1. Oberflaichennahe Grundwasserschicht

Seetonschicht

Gemeinde Barg 2 i
Mt i |

Werte-Workshops."“ Am Ende ist
es im Unternehmen tatsachlich
gelungen, die fiinf Werte der
Kongregation fiir die Adelholze-
ner Alpenquellen neu zu inter-
pretieren, um sie auch fiir alle

AnstoBB zur Wertearbeit
bei Adelholzener

,Die funf klassischen Werte der Minchner
Kongregation der Barmherzigen Schwestern
wurden im Jahr 2006 formuliert und ein

Jahr spéater durch einen Werteauftrag erganzt.
Ausldser war, dass immer mehr Schwestern aus

dem aktiven Dienst ausgeschieden sind und auf ihre

Positionen weltliche Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter nachgertckt sind.

Da haben wir gemerkt: Die machen das gut, aber an was sollen sich die
Menschen orientieren? Wir standen hier in der Bringschuld und haben unsere
Werte somit klar definiert. Daraus sind die Werte in dieser Form entstanden.
Also, was verstehe ich denn Uberhaupt unter Barmherzigkeit oder was

heit Dienen - Miteinander - FUreinander? Was hei3t das fur den Orden,

was bedeutet das im Alltag in dem Krankenhaus, das der Orden fuhrt -

oder was bedeutet das eben im Betrieb der Adelholzener Alpenguellen?”

Peter Lachenmeir, Geschaftsfuhrer der Adelholzener Alpenquellen
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c.ll\..:j'_eln ’.}. unnen

Bergener Moos

Quelle: Adelholzener Alpenquellen GmbH

Mitarbeiter verstdndlich zu ma-
chen. ,Derzeit sind wir dabei,
die Werte durch Schulungen der
Mitarbeiter im Unternehmen
immer stdarker zu verankern.
Werte muss man fiir den Einzel-
nen erfahrbar machen. Ich muss
die Werte kennen, sie verstehen,
nachfragen und sie fiir mich ak-
zeptieren. Nur dann kann ich
das auch leben und weiterge-
ben“, zeigt sich Peter Lachen-
meir Uiberzeugt. Unterstrichen
wird die Wertearbeit natiirlich
durch die Tatsache, einen Orden
als Gesellschafter zu haben, der
die Gewinne des Unternehmens
nach betrieblichen Investitionen
- um langfristig Arbeitspldtze
zu erhalten - komplett in sozi-
ale Zwecke investiert und damit
zU 100 Prozent soziale Verant-
wortung lebt.

von Friedrich M. Kirn
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Andreas Fohr -
jeder Autor hat seine
Geschichte

Interview Ende November, Schmuddelwetter, bewdlkt, leichter
Nieselregen und eiskalter Ostwind. Krimi-Wetter. 13:30 Uhr. In dem bei
MUnchner Insidern beliebten Café Dupont in der Landsberger Stral3e 94
treffen wir den schlanken und hochgewachsenen Bestseller-Autor
Andreas Fohr. Mit seinen Kult-Kommissaren Wallner & Kreuthner aus
Miesbach steht er mit Herzschuss, dem 10. Band seiner Kriminalroman-
Reihe, in der Spiegel-Bestsellerliste auf Platz 1.

Bei dem Wetter kann man
sich ja den Tod holen.

(lacht) Wollt ihr mich anregen? Den
aktuellen Kriminalroman Herz-
schuss habe ich schon mitten im
Sommer abgeschlossen und bin
geistig wieder mit einem neuen Fall
beschaftigt. Also nur zu.

Wer ist eigentlich die
Marke? Der erfolgreiche
Drehbuch- und Bestseller-
Autor Andreas Féhr oder
das fiktive Duo

Wallner & Kreuthner?

Gute Frage. Bei den Uber 250
Drehbiichern, die ich gemeinsam
mit meinem langjdhrigen Co-Au-
tor Thomas Letocha beispielswei-
se flir Der Alte, Der Bulle von Tolz,
Tatort oder Die Rosenheim Cops
geschrieben habe, stand mein
Name nie so im Vordergrund. In-
sofern ist der reale Andreas Fohr
erst gemeinsam mit und durch
Wallner & Kreuthner zu der Mar-
ke geworden, die bei Krimi-Fans

ganz offensichtlich zieht. Meine
Markenbekanntheit - wenn man
diesen  Ausdruck  verwenden
will - ist dabei mit dem Literatur-
genre des Kriminalromans ver-

UNTERSCHIEDLICHE MARKEN-
STRATEGIE IM TITEL Bei Fohrs
Tegernsee-Krimis setzen Verlag und
Autor im wiederkehrenden Holz-Stil
auf ,Heimat-Krimi“, bei seiner
MUnchen-Serie ganz auf ,,Foéhr™.

bunden, genauer des Regionalkri-
mis. Diesen Fokus halte ich flr
wichtig. Auch meine Miinchner
Eisenberg-Romane sind Krimis.
Wenn man allerdings das Genre
wechselt, kann man sich nicht
darauf verlassen, dass allein der
Autorenname  weiterhin  hohe
Verkaufszahlen garantiert. Dafiir
gibt es etliche Beispiele.

Gibt es einen ,,Running
Gag“ oder eine unverriick-
bare Konstante in der
Wallner & Kreuthner-Reihe?
Klar. Wallner friert auch im Som-
mer und Polizeihauptmeister
Leonhardt Kreuthner findet immer
die Leiche. Urspriinglich habe ich
Kreuthner im ersten Buch 2009 nur
deshalb erfunden, weil ja irgendwer
das Opfer entdecken muss. Aber
dann hat sich der etwas anarchi-
sche uniformierte Polizist charak-
terlich sehr gut weiterentwickelt
und Kreuthner wurde zur zweiten
Hauptfigur. Ich glaube, viele Men-
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Andreas Fohr - HERZSCHUSS

Paperback mit Klappenbroschur, 384 Seiten, Roman, Knaur Verlag (November 2022)
ISBN: 978-3-426-22670-4, € 16,99, E-Book: 978-3-426-45245-5, € 12,99

Frauenpower am Tegernsee: Der
10. humorvolle Bayern-Krimi um die
Kult-Ermittler Wallner & Kreuthner
hat es ordentlich in sich: Ein frischer
Wind weht durch die Polizeiinspek-
tion Miesbach - oder wohl eher eine
steife Brise: Clemens Wallners neue
Chefin Karla Tiedemann ist nicht
nur 10 Jahre junger als der Kommis-
sar und mit einem Sinn flr beiBen-
de Ironie gesegnet; sie scheint auch
mindestens so sehr an ihrer Karriere
interessiert wie an Gerechtigkeit.

Als der Abgeordnete Gansel in
seinem eigenen Haus ermordet
wird, gerat Kommissar Wallner von
zwei Seiten unter Druck: Karla
drangt auf einen raschen Abschluss
des Falls - und der Hauptverdachti-
ge ist ausgerechnet Polizeihaupt-
meister Leonhardt Kreuthner! Denn
Gansel war mit Kreuthners
Jugendliebe Philomena verheiratet
und hat sie offenbar geschlagen.

Andreas Fohr, Jahrgang 1958,
gelernter Jurist, arbeitete einige
Jahre bei der Rundfunkaufsicht
und als Anwalt. Seit 1991 verfasst
er erfolgreich DrehbUcher flr das
Fernsehen, mit Schwerpunkt im
Bereich Krimi. Zusammen mit
Thomas Letocha schrieb er u.a.
fur SOKO 5713, Ein Fall far zwei
und Der Bulle von Télz. Seine
preisgekréonten Kriminalromane
um das Ermittlerduo Wallner &
Kreuthner stehen regelmaBig
monatelang unter den Top 10 der
Bestsellerlisten.

BPIEGEL Kultur

NEU
Herzschuss

e, Andrea

1

= Enaiar -

NEU
Das Herz der Dwerge 2

eitz, Markus « Knar = €15

3. Woche
3 Kaltund stil sled
5 e =

Ischaft = € 1685

KW 45 Zur Freude vom Knaur
Verlag und dem Autor: ein Blick
auf die Spiegel/-Bestsellerliste.
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,Ubrigens habe ich neulich gelesen,

dass auch Woody Allen,

wenn er eine neue ldee sucht,
erst einmal eine drei viertel Stunde duscht.
Das kann ich gut nachvollziehen.”

schen lesen meine Romane tiber-
haupt nur wegen Kreuthner.

Wo ist die Fan-Gemeinde
von Féhr mit Wallner &
Kreuthner beheimatet?

Es gibt schon einen klaren
Schwerpunkt im Siiden von
Deutschland mit Baden-Wiirt-
temberg, Hessen, Rheinland-
Pfalz und insbesondere Bayern.
Aber bei Lesereisen freue ich
mich natiirlich auch, dass die
Locations in Hamburg, Berlin
oder meiner alten Heimatstadt
Dortmund ebenfalls gut besucht
sind. Ich sage jetzt mal, ,wir“
haben deutschlandweit eine
treue Leserschaft, die Spafl an
schwarzem Humor und bairi-
scher Sprache hat.

Wie funktioniert die Wie-
dererkennung der Marke
Fohr im stationdren wie im
Online-Buchhandel?

Bei vielen Biichern sind die Cover-
Motive optisch kaum mehr er-
kennbar, weil sie von libergrof3en
Buchstaben iiberlagert werden.
Mein Verlag und ich haben uns
dazu entschlossen, den Autoren-
namen eher dezent oben zu plat-
zieren und den Titel des Romans
in die Bildsprache zu integrieren.
Wiedererkennung erreichen wir
mit unserer Holzoptik, die bei den
Menschen die Assoziation zum
Landlichen fordert. Land, Te-
gernsee, Berge, intakte Natur und
bekannte Charaktere schaffen
Nahe und Orientierung. Die su-

chen die Menschen, die sich in der
immer unibersichtlicher wer-
denden Welt oft nicht mehr recht
wohlfiihlen. Zudem entsteht
durch Verbrechen in der scheinbar
heilen Welt ein starker Kontrast,
der flir meine Romane typisch ist.

Hat das jeweilige Ver-
brechen im Roman eine
eigene Funktion?

Auf jeden Fall. In jedem Buch
greife ich aktuelle gesellschaftli-
che Problemfelder auf. So thema-
tisiert Herzschuss beispielsweise
Gewalt gegen Frauen. Es geht mir
zuerst um eine unterhaltsame
und spannende Story, darliber
hinaus suche ich aber durchaus
die Auseinandersetzung mit ei-
nem ernsten Thema.

Was inspiriert Andreas
Fohr, woher kommen seine
Ideen? Geistesblitze beim
Golfen?

(lacht) Beim Golfen denke ich an
gar nichts und konzentriere mich
auf das Spiel. Ideen kommen mir
beim Duschen, beim Spazieren-
gehen und beim Autofahren. Ub-
rigens habe ich neulich gelesen,
dass auch Woody Allen, wenn er
eine neue Idee sucht, erst einmal
eine drei viertel Stunde duscht.
Das kann ich gut nachvollziehen.

Wie arbeitet ein Krimi-
Autor?

An einem Roman arbeite ich im
Durchschnitt ein bis anderthalb
Jahre. Bis zum Erscheinen dauert

es dann noch einige Monate.
Allerdings schleichen sich Wall-
ner & Kreuthner auch in dieser
Phase schon mal unvermittelt in
meine Gedankenwelt und mir
kommen spontan Ideen. In mei-
nem ehemaligen Bauernhaus in
der Ndhe von Wasserburg habe
ich mein rot gestrichenes Biiro
und schreibe mit dem Laptop auf
den Knien im Freischwinger ei-
nes bekannten nordeuropaischen
Einrichtungshauses regelmagig
an meinen Romanen. Dabei steht
nur die grobe Struktur und der
Plot entwickelt sich wahrend des
Schreibens. Bisher fallen mir zu
Wallner & Kreuthner in ihrem
Umfeld noch jede Menge Episo-
den ein und unsere Fans diirfen
weiterhin gespannt sein.
Das Interview fiihrten
Friedrich M. Kirn und Kay Kriiger

TATORT (v.I.n.r.) Kay Krluger,
Andreas Fohr und Friedrich M. Kirn
beim Lokaltermin im Café Dupont.
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Kundenbindung Uber
zentrale Unternehmens-
werte bel Lush

Marke Leaving the world Lusher than we found it ...

Eine Mission, die wir auf allen Ebenen verfolgen, auch wenn
es um Customer-Loyalty geht. Aber wie kann es aussehen,
wenn Kund*innen anstelle von klassischen Kaufanreizen durch
konsequentes Handeln und ein geteiltes Werteverstandnis
Uber lange Zeit an eine Marke gebunden werden?
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Fotos: Lush

ush ist ein Kosmetikunternehmen mit Wur-

zeln in GrofRbritannien, entstanden im Jahr

1995 als Nachfolger aus dem Unternehmen

Cosmetics to Go. Firmenmitbegriinder
Mark Constantine war schon damals eine Grof3e in
der Kosmetikbranche. In den 8oern entwickelte er
einige der erfolgreichsten Produkte im Sortiment
von The Body Shop. Nach Insolvenz mit Cosmetics
to Go wagte das Team der Griinder*innen rund um
Constantine einen Neuanfang und verschrieb sich
mit Lush frischer, handgemachter und tierver-
suchsfreier Kosmetik. Heute gibt es weltweit (iber
900 Lush-Shops, 35 davon in Deutschland.

Die kreativen Kopfe hinter dem inhabergefiihrten
Unternehmen sind Erfinder*innen, Produzent*innen
und leidenschaftliche Einzelhdndler*innen von
Kosmetikprodukten. Viele dieser Produkte galten oft
zundchst als aulergewohnlich, haben aber heute ei-
nen festen Platz im Badezimmerregal - so zum Bei-
spiel die Badebombe oder das feste Shampoo, die
beide bereits in den 8oer Jahren, also vor Firmen-

griindung, entwickelt wurden. Bemerkenswert hier-
bei ist, dass Nachhaltigkeit zu dieser Zeit flr die
meisten noch ein Fremdwort und unverpackte Pro-
dukte ihrer Zeit voraus waren.

Auch in anderen Aspekten nehmen wir bis heu-
te eine Vorreiterrolle ein. Wer Lush kennt, der weif3
etwa, dass man die Filialen in der Regel riecht, bevor
man sie sieht. Das liegt daran, dass ein grof3er Teil
des Sortiments unverpackt ist und die atherischen
Ole in den Produkten freie Bahn haben. Wir zéhlen
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CHARITY POT
- weltweit wurden
seit dem Start in
GrofBbritannien im
Jahr 2007 bereits
74 Millionen Euro
eingebracht.

also zu den absoluten Pionier*innen ,nackter Pro-
dukte und sind bewusst und gerne Vorreiter*innen
in unterschiedlichen Belangen. Dieser Vorreiterrolle
und dem Anspruch, sie auch beizubehalten, gilt be-
sonderes Augenmerk, wenn man verstehen mdchte,
warum Lush-Kund*innen der Marke treu sind.
Denn bei Lush spielen nicht Benefits und Rabatte,
sondern grundlegende Werte und authentisches
Handeln die entscheidende Rolle.

Wir haben uns als Unternehmen also ein ambi-
tioniertes Ziel gesetzt und mochten die Welt besser
hinterlassen, als wir sie vorgefunden haben. Sei es
durch regeneratives Wirtschaften oder durch Pro-
dukte, die es schaffen, das Leben und den Alltag
unserer Kund*innen auf vielfdltige Art und Weise
zu bereichern. Zusammenfassen ldsst sich das ganz
gut in einem Punkt, der auch Teil unserer Mission
ist: Wir wollen eine Revolution!

Auf unternehmerischer Ebene ldsst sich hier
vielfdltig ankntlpfen und wir hdangen die Latte, an
der wir uns selber messen, immer wieder hoher.

32 6:2022 | marke41

Starke Partnerschaften mit Rohstoffproduzent*innen,
eigenes Buying und Sourcing sowie eigene Produk-
tionen in unseren zentralen Mdrkten. Und wir set-
zen auf den Einzelhandel als stdrksten Kommuni-
kationskanal. Uber die Filialen und Online-Shops
erreichen wir weltweit eine grofe Zahl an Men-
schen, mit denen wir leidenschaftlich gerne in di-
rekten Kontakt treten — und das immer wieder, denn
der Anteil an loyalen Stammkund*innen in unserer
Community ist hoch.

Wie wir uns in der Vergangenheit regelmagig
neu erfunden und auch unsere Firmenwerte analog

Veranderung ist dann
am starksten, wenn sie von
Grund auf wachst und sich

organisch entwickelt.

zur Evolution der Bediirfnisse und Prioritaten un-
serer Community entwickelt haben, 1asst sich sehr
gut am Beispiel einiger ausgewdhlter Milestones
der letzten 27 Jahre erldutern.

Charity Pot - eine Bodylotion, die Gutes tut
Wir glauben daran, dass Projekte, die das Problem an

der Wurzel packen, langfristigen Wandel herbeifiih-
ren konnen. Veranderung ist dann am stdrksten,



wenn sie von Grund auf wachst und sich organisch
entwickelt. Um echten, systemischen Wandel zu er-
zeugen, der Uiber das hinausgeht, was wir als Unter-
nehmen selber umsetzen kénnen, wollen wir ein
Umfeld schaffen, in dem jede*r diesen Wandel vor-
antreiben kann. Zu spenden war naheliegend, aber
es sollte wirklich einen Unterschied machen. Lush
spendet also mit dem Charity Pot, der meistverkauf-
ten Bodylotion, den kompletten Erlds aus dem Ver-

Wir glauben daran,
dass Projekte, die das
Problem an der Wurzel

packen, langfristigen Wandel
herbeifiihren kénnen.

kauf eines Top-Sellers. Seit seinem Start in Grof3bri-
tannien im Jahr 2007 hat der Charity Pot weltweit 74
Millionen Euro eingebracht. Dieses Geld flief}t nied-
rigschwellig in die Férderung von Graswurzelprojek-
ten und Kampagnen aus den Bereichen Menschen-
rechte, Umwelt und Tierrechte. So konnten wir
bereits tiber 13000 gute Zwecke (mit-)finanzieren -
viele davon auch Vorschldge unserer Kund*innen.

Fighting Animal Testing - mehr als ein Claim

Lush steht nicht nur fiir frische und handgemachte,
sondern vor allem auch fur tierversuchsfreie Kosme-
tik. Tierversuche sind leider auch in Europa noch
immer Realitdt, wenngleich es bereits einige kleine
Fortschritte zu verbuchen gibt. Was tun wir also, um
sicherzustellen, dass kein Stillstand eintritt, solange
es noch Handlungsbedarf gibt? Lush hat sich bereits
gegen Tierversuche eingesetzt, bevor der erste Shop
erdffnete, denn das Thema ist einer der Grundpfeiler,
die Lush tragen. Das Engagement in diesem Bereich
endet nicht damit, dass wir auf unserem Produkt
angeben konnen, es sei nicht an Tieren getestet.
Tierversuchsfrei bedeutet vor allem, genauer hinzu-
sehen und unbefriedigende Situationen nicht hinzu-
nehmen. Uber die Jahre haben wir uns immer wieder
stark gemacht. Gemeinsam mit unseren Kund*innen
haben wir Unterschriften gesammelt, sind auf die
Strafe gegangen und haben mit spektakuldren Ak-
tionen Aufsehen erregt - das allein fiihrt uns aber
nicht zum Ziel. Es liegt auf der Hand, dass wissen-

schaftliche Alternativen geschaffen werden miissen,
um Tierversuchen ein Ende zu setzen.

Einer der Hohepunkte in unserer Geschichte war
demnach die Griindung des Lush Prize vor 10 Jah-
ren. Der mit 250000 Pfund weltweit hochstdotierte
Preisfonds honoriert Initiativen aus Wissenschaft
und Kampagnenarbeit, die darauf hinarbeiten,
Tierversuche zu ersetzen oder zu stoppen.

,»G0 Naked* oder ,,Bring It Back* -
unser Umgang mit Verpackungen

Ein weiterer, sehr offensichtlich vertretener Core-
Value ist unser Umgang mit Verpackung. Lush ver-
zichtet prinzipiell darauf, wo immer es moglich ist.
Nackte Produkte bilden den Grofiteil des Sortiments
- derzeit sind das 65% des reguldren Angebots. Was
tun wir also mit den Verpackungen, auf die wir nicht
verzichten konnen? Wir waren uns unserer Verant-
wortung bewusst und haben im letzten Jahr unser
Recyclingsystem revolutioniert und zu einem ge-
schlossenen Recyclingkreislauf flir Lush-Verpa-
ckungen weiterentwickelt. Das ,,Bring It Back"-Pro-
gramm startete im Mdrz 2021 in UK. Heute haben
Lush-Kund*innen in 14 Landern weltweit die Mog-
lichkeit, von diesem Riicknahme-System zu
profitieren. Unsere Verpackungen werden damit zum
Rohstoff: Auch in Deutschland kaufen wir seit Mdrz
2022 unsere Verpackungen zuriick und zahlen
Kund*innen pro Stiick 50 Cent dafiir. Das gesam-
melte Material wird geschreddert und von uns selbst
zu neuen Lush-Verpackungen verarbeitet. Seit dem
Start vor tiber einem Jahr haben Kund*innen global
1,5 Millionen Verpackungen zu Lush zurlickgebracht.

Benefits Beyond Discount

Kundenbindung wird bei Lush also anders gelebt, als
es das Lehrbuch fiir wachsende Unternehmen und
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FIGHTING ANIMAL
TESTING - einer
der Grundpfeiler,
die Lush tragen.

Marken suggeriert. Durch einen engen Kontakt mit
unserer Community und einem Wertegertist, das
sich stark mit den Bediirfnissen der Kund*innen
liberschneidet, ist es Lush iiber die Jahre immer
wieder gelungen, das Konzept des bewussten Kon-
sums weiterzudenken und sich als authentische
Marke mit starker Uberzeugung zu positionieren,
die Konsequenzen tragt und dementsprechend han-
delt. Seitens der Kund*innen liegt ein zunehmend
grofRes Augenmerk darauf, durch Kaufentscheidun-
gen einen positiven Impact zu erzielen.

Unsere Mission ,,to leave the world Lusher than
we found it“ resoniert mit den Bedlrfnissen und
Wiinschen unserer Kund*innen. Dieser Aspekt hat
heute eine grofere Tragkraft als jemals zuvor und
die jingeren Generationen spielen hier eine treiben-
de Rolle. Geteilte Werte und die Verantwortung, da-
nach zu leben, zu entscheiden und so diese ,,Core-
Values“ gemeinsam aufrechtzuerhalten, schaffen
eine starke Bindung. Fir Lush ist Customer-Loyalty
demnach untrennbar mit der Einhaltung unseres
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Werteversprechens verbunden. Wir erzielen unsere
Ergebnisse mafRgeblich ohne Werbung, ohne Son-
derangebote oder Bonusprogramme.

Am Anfang standen die Werte und Ideale, welche
die Griinder*innen mitgebracht haben. Durch eine
enge Verbindung zu Kund*innen wie auch Mitarbei-
tenden, gegenseitige Inspiration und ein hohes Maf3
an Partizipation und Austausch gewdhrleisten wir,

Unsere Vision
ist nichts wert, wenn nur
wir daran glauben.

dass unser Anspruch und unsere Ziele relevant blei-
ben und die Werte und Ideale aus der Zeit unserer
Griinder*innen im neuen Kontext und in zeitgema-
Rer Form weiter gelebt werden. Denn unsere Vision
ist nichts wert, wenn nur wir daran glauben. Nur als
Gemeinschaft kénnen wir die Vision Wirklichkeit
werden lassen und die Welt ein Stiickchen besser
hinterlassen, als wir sie vorgefunden haben.

TANJA HOFMANN,
Strategy Lead fur
Lush Deutschland.



Pladoyer flir mehr Ernst-
haftigkeit und Aufrichtigkeit

Andreas Baetzgen (Herausgeber):

Brand Purpose: Wie Marken nachhaltig Wert schaffen
Gebundene Ausgabe, 300 Seiten,

Schaffer-Poeschel, 1. Auflage 2022,

ISBN: 978-3791054414, € 49,95

RT SCHAFFEN

Die wahre Kraft eines Brand-Purpose liegt im unternehmerischen Willen
und der Fahigkeit, eine erkannte kulturelle und soziale Verantwortung

far die Entwicklung innovativer, nachhaltiger Kerngeschéafte zu nutzen.
Auch wenn ein Purpose innerhalb von vielen Unternehmen etabliert ist,
lasst das Konzept etliche Fragen offen, die in diesem Buch behandelt werden.
Dieses Werk ist ein Pladoyer fur mehr Ernsthaftigkeit und Aufrichtigkeit
im Umgang mit dem Thema Purpose. Denn nicht wenige Unternehmen
reiten auf dem Thema wie auf einer Welle. Dabei ist die Welle in Wirklich-
keit eine Wende, die ein Umsteuern verlangt. Neben aktuellen Theorien,
Tools, Prozessen und Managementkonzepten halt das Buch auch viele
Beispiele bereit, wie Marken mit Haltung Wert schaffen. Darunter sind
viele bekannte Benchmarks wie Patagonia, P&G oder Apple.

Prof. Dr. Andreas Baetzgen lehrt als Professor flir Wirtschaftskommuni-
kation an der Hochschule flr Technik und Wirtschaft Berlin (HTW Berlin).
Er berat Unternehmen und Organisationen im Bereich des strategischen
Markenmanagements.

Erfolgsfaktoren flr die
Design-Thinking-Praxis

Jurgen Gehm:

Design Thinking etablieren: So verankern Sie
Design Thinking im Unternehmen - bewahrtes
Vorgehensmodell, Erfahrungen, Fallbeispiele
Gebundene Ausgabe, 264 Seiten,

Springer Gabler, 1. Auflage 2022,

ISBN: 978-3658372422, € 64,99

Dieses Buch zeigt, wie Design-Thinking holistisch in Organisationen
implementiert und angewandt werden kann und schliet damit die
vorhandene Licke in der Design-Thinking-Literatur - inklusive zahlreicher
Erfahrungen. Um Design-Thinking (DT) ist in den letzten Jahren ein
regelrechter Hype entstanden. In der Praxis verkommt DT mitunter als
bloBes ,Workshopvehikel“. Obwohl DT so leistungsstark ist, werden die
Potenziale flr das gesamte Unternehmen oft nicht ausgeschépft. Der
wichtigste Erfolgsfaktor fir DT liegt also in seiner Anwendung und
Implementierung. Jurgen Gehm zeigt in seinem Buch, wie diese erfolg-
reich gelingen kann. Dieses Buch liefert erprobte Werkzeuge zur Beant-
wortung folgender Fragen: Wie sieht eine Roadmap flr die Einfihrung
von DT aus? Welche Empfehlungen gibt es, den Ansatz an die Unter-
nehmenskultur anzupassen? Welches sind die entscheidenden Erfolgs-
faktoren einer erfolgreichen DT-Praxis? Last but not least: Wie kann die
Transformation zu einer kundenzentrierten Organisation gelingen?

Das Marketingjournal marke41 fuhrt in der
Tradition von Wolfgang K. A. Disch und dem
von ihm gegrindeten Marketing Journal die
Autorenveroéffentlichungen nach

dem 40. Jahrgang fort.
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Markenentwicklung:
Lernen von den Start-ups!

Marke Allzu oft geht Branding-Prozessen in etablierten Unternehmen

und Organisationen schon im Ansatz die Luft aus: Mutlosigkeit, Bedenken
und die Beharrungskraft des Immergleichen wirgen eine zuversichtliche
MarkenflUhrung ab. Dabei lie3e sich von unkonventionellen Grindern lernen,
wie die verlorene Leichtigkeit des Brandings zurlckkehrt.

arkenberater und
Werber lieben Start-
ups. Auch wenn Pro-
jekte bei dieser Kun-
dengruppe finanziell selten
lukrativ sind, bieten sie eine
willkommene Abwechslung zur
Markenfiihrung groRer, etab-
lierter Unternehmen: Kreativ-
bremsen wie Bedenkentrdger,
Blirokratie und Politik fallen bei
Start-ups meist weg. Dort ist
noch Raum fiir freies Denken.
Kurze Wege und klare Entschei-
dungen erméglichen kithne Re-
sultate, von denen Konzern-
Markenabteilungen nur
traumen.

Doch warum sollte das alles
bei den Etablierten eigentlich
nicht auch funktionieren? Janett
Schwerdtfeger, selbst erst vor
Kurzem Mitbegriinderin der

Diisseldorfer Markenberatung
spry, ist Uberzeugt: ,Wir Mar-
kenmacher kénnen so vieles von
Griindern und ihren Start-ups
lernen: Visionskraft, Mut — und
dass sie oft ganz selbstver-
standlich die Perspektive des
Kunden einnehmen.“ Genau
diese Faktoren brauche man, um
eine iliberzeugende Marke zu
formen. ,,Grof3 denken ist wich-
tig. Und wer seine Vision nicht
mit der Sichtweise des Kunden




abgleicht, fallt schnell hart auf
die Nase“, so Schwerdtfeger, die
Uber langjahrige Erfahrung auch
in der Markenwelt grof3er Kon-
zerne verflgt.

Das ,,Denken wie ein Start-
up“ dient bei spry als Grundlage
fiir den Beratungsansatz des
Confident-Branding: Der Mar-
kenprozess startet mit einem
positiven und zuversichtlichen
Zielbild fiir die Marke, das dann
Schritt fiir Schritt in die Realitdt
Uiberfiihrt wird. Confident-Bran-
ding gewdhre die Freiheit, auf
einem weiflen Blatt Papier zu-
ndchst eine ideale Vision der
Markenzukunft zu zeichnen, so
Schwerdtfegers Co-Geschafts-
flhrer Markus Klingelhdfer: | Wir
wiihlen nicht in der Unterneh-
menshistorie, um verschiittete
Markenkerne freizulegen oder
Begriffsevolutionen in Minimal-
schritten vorzunehmen. Statt-
dessen suchen wir nach der einen
Geschichte, die fiir die Zukunft
inspiriert.“ Idealerweise bringe
diese Story Idee, Nutzen und
Charakter unter dem Dach der
Marke zusammen.

Best Practice:
das Fitnhess-Start-up

Ein Beispiel fiir eine solche Mar-
kenentwicklung im Start-up-
Biotop ist SKULP. Gemeinsam
mit spry entwickelten die Griin-
der die Marke fiir die erste deut-
sche , Software as a Service-
Losung, die Personal Trainer
und andere Dienstleister in der
Fitnessbranche bei ihren admi-
nistrativen Aufgaben unter-

Spry

Spry berat, konzipiert und
kommuniziert rund um den
Markenerfolg. Als Strategie-
beratung und ,Wegbereiter”
entwickelt spry anschauliche
Markenstrategien und Kommu-
nikationskonzepte fur Organisa-
tionen. Beratungsphilosophie
ist das Confident-Branding:

Die Entwicklung von Zielbildern
far die Zukunft, die Zuversicht
und Selbstbewusstsein stiften.
So beflugelt spry Marken
ebenso wie Menschen und
macht nachhaltigen Marken-
erfolg moglich.

Uber spry

stiitzt. Terminplanung und Ab-
rechnung werden durch einen
digitalen Assistenten radikal
vereinfacht.

Die vor Kurzem gelaunchte
Marke ist eine Nebengriindung
der Inhaber von Luxfit, einer
Fitnessstudiokette mit exklusi-
vem Personal-Training-Ansatz,
2012 vom Fitness-Experten Se-
bastian Backes gegrlindet. ,,Zu-
ndchst wollten wir nur einen di-
gitalen Service zu den Fitness-
angeboten von Luxfit entwi-
ckeln“, sagt Backes. ,Als wir
merkten, dass darin Potenzial
fiir die ganze Branche steckt,
haben wir uns mit spry zusam-
mengesetzt.”

Die Markenentwicklung war
dann eine Sache intensiver Zu-
sammenarbeit innerhalb weniger
Wochen. Gestartet wurde mit
unterschiedlichsten Zukunfts-
bildern und ihren jeweiligen
Auswirkungen auf Storytelling,
Brand-Design, Kontaktpunkte
und Expansionspfade. ,Die sehr
anschaulichen Szenarien®, so
Backes, ,,haben uns verdeutlicht,
auf welche Zielgruppe und wel-

Fotos: © Adobe Stock, Unternehmen



Uberzeugung, dass es moglich ist,
beides zu formen. Markenname
und Bildwelt nehmen dazu Rick-
griff auf griechische Skulpturen
und zitieren damit die Wiege eines
Idealbilds, das Korper und Geist
als untrennbaren Komplex be-
schrieben hat. Das dominierende
Schwarz, durchbrochen von Neon-
Farben, transferiert deren antike
Mystik in die Moderne und adres-
siert damit die heutigen Erwar-

chen Nutzen wir uns fokussieren
wollen, was da an Potenzial drin-
steckt und wie wir wahrgenom-
men werden wollen. Auf einer
dieser Routen habe es dann ge-
funkt. ,, Danach lief alles wie von
selbst: Pitch-Deck, Naming, Web-
site, Narrativ ...

Die Marken-Story von SKULP
erzahlt nun von der Liebe zur
Schonheit des menschlichen Kor-
pers und Geistes — sowie von der

»Wir Markenmacher
kénnen so vieles
von Griindern und ihren
Start-ups lernen:
Visionskraft, Mut -
und dass sie oft ganz
selbstverstandlich
die Perspektive des
Kunden einnehmen.*

Janett Schwerdtfeger,
Mitbegrinderin der Marken-
beratung spry
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tungen der Kunden an Einfach-
heit und klare Funktionalitat
von Digitalprodukten.

»Zweierlei hat uns an diesem
Prozess beeindruckt®, sagt spry-
Markenmacher Klingelhofer.
,Erstens, dass wir mit Sebastian
jemanden am Tisch hatten, der
Markt und Kunden perfekt kennt,
volle Entscheidungsgewalt hat
und auch den Mut, Entscheidun-
gen zu treffen. Und zweitens die
Schnelligkeit und Selbstver-
standlichkeit, mit der Sebastian
und sein Team die Codes verin-
nerlicht haben.“ Dadurch sei
nicht nur die Markenbildung,

sondern

auch die

Loyalitat

der Mitarbei-
ter sehr positiv

beeinflusst worden:
,Employer-Branding ent-
steht so quasi von selbst.

Von solchen Synergien kon-
nen Markenverantwortliche in
etablierten Unternehmen oft nur
traumen - oder von der Inspira-
tion der Start-ups lernen. Spry
hat aus den Erfahrungen drei
Transfer-Erkenntnisse fiir die



+
Uber Luxfit 1)
e health ambaritadnnm
Die Idee von LUXFIT ist, sich mit einem ganzheitlichen Ansatz von gegen-
wartigen Fitness-Trainingskonzepten deutlich abzuheben: Personal Training,
individuell und doch zeitlich flexibel. Der Kunde wird von einem persénlichen
Trainer in regelmaBigen Terminen in einem festen Betreuungszyklus geftihrt
und hat gleichzeitig die Méglichkeit, sein auf ihn abgestimmtes Trainingspro-
gramm zu jeder Tageszeit und unter der Aufsicht von qualifiziertem Personal
in den Raumlichkeiten von Luxfit absolvieren zu kénnen. Gruppenkurse, Sauna
und Wellness haben hier keinen Platz! Bei uns zahlt Effizienz und Individualitat.
Weder Kunden noch Mitarbeiter sind bei Luxfit Nummern. Das Konzept der
engen personlichen Beziehung zwischen Trainer und Kunde hat sich bei Luxfit

von Anfang an bewahrt und nachweislich viele Leben verandert.

WIR WOLLEN LEBEN VERANDERN!

Markenentwicklung in gréf3eren
Organisationen generiert:

1. Fange mit dem
Zielbild an

Branding-Prozesse in gestande-
nen Unternehmen gehen zu hau-
fig von vergangenen Versaum-
nissen und vom Vergleich mit
Wettbewerbern aus: Was fehlt
meiner Marke? Was koénnen an-
dere, was ich nicht kann? Man
beschaftigt sich retroaktiv mit
Problemen statt mit Chancen und
Zielen. Spry empfiehlt: Konzent-
riere dich gleich auf die Zukunft!
Wer willst du sein? Was steckt in
dir? In welche Richtung weisen
die Bediirfnisse deiner Kunden?
Wie kann man daraus etwas Re-
levantes machen?

2. Erzdhle eine
Geschichte, die weiter-
erzahlt werden kann

Viele Ansdtze beim Branding blei-
ben schematisch im PowerPoint-
Status stecken: Purpose, Vision,
Mission, Werte — jeweils mit vier
Bullet-Points auf einemn Slide. Al-
ternativ empfiehlt spry: Erzahle
eine Geschichte, mit der du alle

Ressorts deiner eigenen Organi-
sation fiir deine Idee begeistern
kannst! Im besten Fall werden sie
diese Geschichte von sich aus
weitererzahlen und damit die
Story der eigenen Marke zu viel-

Schleifen interner und externer
Absicherung. Es dominiert die
Angst, irgendetwas zu beschadi-
gen: die Reputation, das Netzwerk
oder die eigene Karriere. Hinge-
gen fordert spry: Stattet eure
Markenmacher mit Vollmachten
aus! Das setzt Unternehmergeist
und Zuversicht in die Kreativpro-
zesse frei, die flir Start-ups ty-
pisch sind.

,Wir Markenmacher miissen
wieder mutiger und visiondrer
agieren", bilanziert Markus
Klingelhofer von spry. ,,Wir soll-
ten uns die Freiheit zu mehr Ge-
staltungswillen nehmen - gera-
de in Zeiten wie diesen.“ Ange-
sichts sich tiberschlagender Kri-
sen-Szenarien sehnten sich die
Menschen, ob Kunden oder Mit-
arbeiter, vor allem nach der

,Wir Markenmacher missen
wieder mutiger und visiondrer agieren.
Wir sollten uns die Freiheit
zu mehr Gestaltungswillen nehmen -
gerade in Zeiten wie diesen.”

Markus Klingelhofer von spry

faltigen Memes erweitern. Diese
Marken-Memes werden dann
quasi zum Selbstlaufer: Die Mit-
glieder der Organisation Uber-
nehmen sie automatisch, weil das
ihre Gruppenzugehorigkeit stdrkt.

3. Brand-Spirit braucht
Entrepreneurial Spirit

Branding-Prozesse werden oft auf
einer zu niedrigen Hierarchie-
Ebene angesiedelt, das Team hat
zu wenig Entscheidungsbefugnis.
So degeneriert Markenarbeit zur
Markenverwaltung - in endlosen

Riickkehr positiver Zukunftsvi-
sionen. So, wie sie Sebastian Ba-
ckes von SKULP seinen Fitness-
kunden vermittelt: ,Mit dem
richtigen Ziel vor Augen kann
selbst ein Couch-Potatoe einen
Marathon laufen.

MARKUS
KLINGELHOFER,
Inhaber

spry GmbH.

N e
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Warum wir die Krise
langst uberwunden haben

Kalkas Kommentar Alle Zeichen stehen auf fantastische wirtschaftliche
Aussichten. Manager, Medien, Miesepeter - wann 6ffnet |hr Eure Augen?

ie Markenartikler haben es als Erstes ge-

splrt. Aber nicht begriffen, dass es ei-

gentlich eine gute Nachricht ist. Sie dach-

ten, es sei eine schlechte News. Dazu
gleich. Oder: die Inflationsentwicklung im Detail
- kaum jemand erkennt die positiven Zeichen.
Ahnlich beim Preiseinbruch auf den Weltmeeren.
Und dann die Zinsen fiir Immobilien. Hatten sie im
Oktober noch die 4-Prozent-Marke geknackt, sind
sie erstmals seit Beginn der schlechten Wirt-
schaftszahlen gefallen. Seit Ende November liegen
sie nunmebhr bei gut 3 Prozent.

40 6:2022 | marke41

Leute, hort Ihr denn nicht all die Signale, die klar
zeigen, wie es wirklich um uns steht? Dass wir ein
famoses Jahr vor uns haben, dass die Inflation star-
ker als gedacht zurtlickschnellen wird, dass Ener-
giekrise und Rezession viel schneller als prognos-
tiziert kein Thema mehr sein werden? Institute wie
ifo und GfK werden das bestdtigen, allerdings in der
Klarheit erst in einigen Wochen!

Eine kurze Bestandsaufnahme der Zeichen:
Es ist ein Glick, in der Zukunft zu leben. So jeden-
falls fiihlt es sich an, wenn man gut 70 innovative



Start-ups und Unternehmen zu morgigen Themen
wie Kiinstliche Intelligenz, Robotics, E-Health, Ver-
tical Farming, autonomes Fahren kommunikativ be-
gleiten darf. Themen wie vollig neuartige Bezahlsys-
teme, vollig neuartige Batteriesysteme fiir E-Autos,
vOllig neuartige Gesundheitstools oder auch véllig
neuartige Lebensmittel.

Aufgrund dieser friihen Wahrnehmungen, etwa
des Griinderverhaltens, der Investorenbewegungen
oder Innovationstopics wussten wir vor exakt einem
Jahr an genau dieser Stelle in marke 41, dass wir vor
einer starken Inflation stehen.

Fiir 2023 diirfen wir aus unserem Wissen heraus
endlich wieder optimistisch sein. Dazu gibt es aber
jede Menge Zeichen, die jeder sehen kann:

» Die Inflation in den USA geht seit fiinf Monaten
deutlicher zurlick, als es jeder erwartet hatte. Die
Kerninflation (ohne Energie) schnellt gar in Rich-
tung 5 Prozent nach unten.

» Der Handel kann die massiv erhdhten Preise vieler
Markenartikler nicht durchsetzen. Heif3t: Der
Kampf um jeden Regalmeter ist entbrannt, Lager
fiillen sich, Preise fallen. Nur starke
Marken, die begehrenswert
sind, schaffen die Preis-

DR. JOCHEN KALKA,
Mitglied der Geschéaftsleitung

bei der Berliner Kommunikations-
agentur schoesslers, davor 20 Jahre
Chefredakteur beim W&V-Verlag,
Buchautor von diversen FachbUtchern.
Zuletzt erschien von ihm Dije Startup-
Luge (Econ). Kalkas Kommentar
erscheint regelmaBig exklusiv
in marke41I.

spriinge. Wer jetzt also in die Kommunikation, in
Werbung investiert, splirt die starkste Effizienz
seit Jahren - das ist die gute Nachricht fiir Mar-
kenartikler!

Der Black Friday/Cyber Monday erfuhr ein Plus von
knapp 25 Prozent gegentiber Vorjahr auf knapp 6
Milliarden Euro. Zeigt: Mensch will konsumieren!
Ferner sind die Energiekosten um gut zwei Drittel
seit Sommer gefallen. Die Folgekosten fiir Verbrau-
cher werden entsprechend zurtickgehen, auch wenn
wir noch hohe Rechnungen bewadltigen miissen.

»Kaum jemand erkennt
die positiven Zeichen!*

Der Euro erholt sich, damit wird der Import wieder
gunstiger.
Was kaum jemand aufgriff: Kosten fiir den Trans-
port mit Containern tiber die Weltmeere sind um
mehr als 80 Prozent eingebrochen, sagt das Institut
flir Weltwirtschaft.

Die Entlastungspakete greifen spatestens ab Mdrz
und driicken die Inflationsrate um mehrere Pro-
zentpunkte, schreibt Capital.

= Die Lohnpreisspriinge blieben aus, sieht man

mal von Piloten ab.

ifo & Co sind noch schiichtern, auch wenn sie
seit Ende November selbst wahrnehmen, wie
sich die Stimmung in der deutschen Wirtschaft
yunerwartet deutlich verbessert hat, erstmals
seit Mai. Von einem , milden Rezessionsver-
lauf* schreiben Medien.
Ahnlich langsam die Mechanismen
beim GfK Konsumklimaindex. Deren
aktuellste Erkenntnis zum Advent:
,Der Absturz des Konsumklimas
scheint zu Ende gekommen zu
sein, auch wenn das Niveau des
Indikators nach wie vor sehr
niedrig bleibt.“

Ob alles gut wird, hdangt aber
auch davon ab, ob aus der Angst
vor der drohenden Rezession
Budgets gekiirzt werden -
oder ob man offenen Auges
jetzt erst recht investiert. m

Fotos: © Adobe Stock, Unternehmen
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Think positiv Wahrend sich die negativen Nachrichten in den Medien
Uberschlagen, werden die positiven Entwicklungen haufig unterschlagen.
FUr die Medienbranche sind die Aussichten herausfordernd, aber gut.
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sWert personlicher Daten*

2023 markiert den tatsachlichen Beginn der
First-Party-Daten-Ara in Europa. Auch wenn
Google das lange angekindigte Ende

der Cookies noch einmal auf 2024
verschoben hat, markiert 2023 den
grofBflachigen Einstieg in die Nutzung

der eigenen Daten. Das gilt einerseits

flr die werbetreibenden Unternehmen,

die auch unabhangig von Google
spatestens jetzt beginnen sollten,

ihre First-Party-Kundendaten sinnvoll zu
nutzen. Auf der anderen Seite werden
Konsument*innen sich des Wertes ihrer
persoénlichen Daten immer bewusster und
der Gesetzgeber verfeinert die Regularien,
sodass Individuen ihre Daten viel gezielter
teilen und einsetzen kénnen.

Florian Lichtwald,
Chief Business Officer Zeotap

,»VOD-Nutzung nimmt weiter zu*

Wenig Uberraschend werden die Reichwei-
ten im linearen TV weiter ab-, die VOD-Nut-
zung weiter zunehmen, und genau diese
steigende Relevanz wird sich in den Media-
planen widerspiegeln. Besonders spannend:
Welche Werbungtreibende trotz fehlender
einheitlicher Wahrung auf ihr Gespur
vertrauen und die Moglichkeiten im VOD-
Umfeld nutzen werden. Zu den grofB3en
Trends wird weiterhin gehoren, die Werbe-
botschaft so effektiv und relevant wie
moglich in der Zielgruppe zu platzieren. Die

programmatische Ausspielung wird zudem
weiter wachsen und schlieBlich wird CTV
auch 2023 DAS Thema schlechthin sein.

Ralf Hape, Geschaftsfuhrer Sky Media

»Konsolidierung der
gesamten Branche*

Im nachsten Jahr wird das
Interesse von Werbetreiben-

Fotos: Unternehmen, © Max Threlfall, MIM

,»,Radio starkt Rolle im Mediamix**

2023 wird fir alle herausfordernd. Unternehmen
mussen in wirtschaftlich schwierigen Zeiten noch
sorgfaltiger abwagen, wo sie ihre Budgets platzieren.
Schnelligkeit, Planbarkeit und Flexibilitat sind ent-
scheidend bei der Medienwahl. Effizient groBe
Reichweiten zu erzielen, wird eine wesentliche Rolle
spielen. Als letztes echtes Massenmedium wird
Radio daher 2023 seine Rolle im Mediamix weiter

starken. Die sehr gute CO,-Bilanz von Radio
ermdéglicht zudem nachhaltiges Werben
und zahlt somit auch auf die werte-
orientierten Ziele moderner
Markenkommunikation ein.

Dr. Gitte Katz, Geschaftsleiterin
Vertrieb & Marketing (ppa.),
SWR Media Services

den weiterhin auf Digital out
of Home und Connected TV
liegen, aber auch klassische
Medien sind zunehmend
digital verfagbar. Print- und
Kinowerbung finden damit
immer mehr Einzug in
programmatische Omnichan-
nel-Kampagnen und der
komplette Mediamix wird
weiter konsolidiert. Als Folge
der aktuellen Situation wird
sich zeitgleich auch die
Konsolidierung der gesamten
Branche ohne RUcksicht
fortsetzen. Von den derzeit
unzahligen Tech-Playern
werden sich in dieser makro-
6konomischen Lage sicher
einige vom Markt verabschie-
den missen.

Maximilian Weigel,
Managing Director Germany,
Yahoo
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Peter
Jakob,
Verkaufs-
direktor,
BRmedia

,,Offentlich-rechtliche Sender wertvoll wie nie*

Die Prognose der Hohe der Webespendings 2023 und deren
Verwendung in den einzelnen Mediengattungen gleicht dem
berihmten Blick in die Glaskugel, in der folgende Begriffe
auftauchen und den professionellen Blick erschweren.

Lieferengpdsse, Corona, Ukraine-Krise,

Digitalisierung, Transparenz, Qualitat

Die klassischen Medien werden sich weiter digitalisieren und
sich dem geanderten Nutzungsverhalten der User in jeder
Gattung stellen missen. Ohne Frage. Allerdings wére es
geradezu fahrlassig, das komplette Mediabudget nur noch
auBerhalb der klassischen Medien zu investieren. Die harten
Nutzungszahlen sprechen da nach wie vor eine ganz andere
Sprache und halten den schon seit Jahren formulierten
Untergangsszenarien tapfer stand. Wer Wirkung will, kommt
an Audio, TV, GroBflache nicht vorbei. Wer kritiklose Main-
stream-Aargumente der Digitalisierung von selbsternannten
Auguren nachspricht und ausschlieBlich danach handelt, geht
ein hohes Risiko. ,,Hért mal, wer da spricht ...” Und da breche
ich die Lanze fur 6ffentlich-rechtliche und der dem gesetzli-
chen Auftrag im Rundfunkstaatsvertrag verpflichteten Sender.
Trotz aller unsaglichen Skandale. Nachrichtliche, journalistische
Qualitat in Funk und Fernsehen war nie so wertvoll wie heute
und findet man genau dort. Davon profitieren nicht zuletzt die
Werbebldcke in einem derartigen Umfeld. Weiter geht’s!
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sMedienvielfalt wichtig
flir Gesellschaft“

Wir erleben gerade, wie wichtig Medienvielfalt
und Meinungsbildung fir eine Gesellschaft sind,
wie ,Superhelden” wie Meta oder Twitter ins
Straucheln geraten und wie das BedUrfnis der
Menschen nach seriésen und flr sie relevanten
Informationen steigt. Eine zentrale Rolle spielen
hier die regionalen Tageszeitungsmarken. Das
belegt auch unsere aktuelle Studie Deutschland,
dein Zuhause 2022: FUr 52 Prozent der
Leser*innen werden regionale Tageszeitungen
in Krisenzeiten wichtiger, in der Gesamtbevélke-
rung stimmen 45 Prozent dieser Aussage zu.
Weiter flhlen sich 68 Prozent (gesamt: 61%) von
der regionalen Tageszeitung gut informiert und
50 Prozent (gesamt: 40%) empfinden Werbung
als inspirierend. Wer in turbulenten Zeiten also
seine Marke starken und
den Abverkauf pushen
will, findet in den
regionalen Tageszei-
tungen ein attraktives
und wirkungsvolles
Umfeld - gedruckt

wie digital.

Carsten Dorn,
Geschaftsfuhrer
Score Media
Group
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Augmented Reality
wachst allmahlich aus
den Kinderschuhen
heraus und kénnte schon
bald zu einem unver-
zichtbaren Bestandteil
digitaler Marketing-
strategien werden.

T
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Florian Hiibner,
CEO und Griinder,
Uberall

Immer mehr Marken
haben begonnen,
AR-Funktionen in ihre
Apps und Online-Kampa-
gnen zu integrieren.

Konsumenten machen
erste Schritte und
erleben neue Customer-
Journeys - sie verwen-
den Google Lens zur
Ubersetzung von
Speisekarten oder
probieren Make-up und
Brillen virtuell in Apps.

Wer hier 2023 mit
der kreativsten und
intuitivsten Umsetzung
punktet, kann neue
Mafstdbe setzen und
sich langfristig einen
Wettbewerbsvorteil
sichern.

»Siegeszug von Video-Content*

Der Siegeszug von kurzem Video-Content fUr Kanale wie
YouTube, Instagram oder TikTok wird sich auch 2023
weiter durchsetzen. 56 Prozent der deutschen Marketing-
verantwortlichen wollen ihr Budget daftir 2023 erhéhen,
wie unsere Marketingtrends-Studie zeigt. Und dabei ist es
egal, ob sie primar B-to-B- oder B-to-C-Zielgruppen
ansprechen. Ein Drittel der befragten Marketingverant-
wortlichen wird dieses Format im nachsten Jahr sogar
erstmalig im Marketingmix anwenden. Um besonders
erfolgreich damit zu sein, gilt es, die Brand nahbar zu
machen und die Markenwerte auch in Kurzvideos zu
transportieren.

Kathleen Jaedtke, Head of Marketing D/A/CH
beim CRM-Plattformanbieter HubSpot
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s,Kampf um Aufmerksamkeit*

Vor dem Hintergrund steigender Lebenshaltungskosten
wird der Kampf um die Aufmerksamkeit der Kund*innen
im kommenden Jahr weiter steigen. Eine aktuelle
Allensbach-Studie zeigt, dass gedruckte Prospekt-
werbung in Verbindung mit den lokalen Informationen
der kostenlosen Wochenzeitungen nicht nur einen
Benefit schafft, sondern auch eine besonders hohe
Beachtungschance erzielt. FUr einen wirkungs-
vollen Mediamix braucht es 2023 auf Effizienz
optimierte Prospekte mit guten Storylines und
intelligenten VerknlUpfungen ins Digitale.

Wie das aussehen kann, hat jingst der Deutsche
Prospekt Award gezeigt.

Dr. J6rg Eggers,
Hauptgeschaftsfuhrer Bundesverband
Deutscher Anzeigenblatter eV. (BVDA)

,Potenzial der Kundendaten ausschopfen*

Die Digitalisierung des Handels wird auch 2023 weiter
voranschreiten. Kl-gesteuerte Lésungen im Bereich
Customer-Relationship-Management versetzen
Handler*innen kiinftig in die Lage, das volle Potenzial
ihrer Kundendaten auszuschopfen. Das macht sie auch
fir Werbetreibende zunehmend attraktiver. Vor allem die
junge Disziplin Retail-Media wird sich im kommenden
Jahr fest im digitalen Werbemarkt etablieren und
zusehends Advertiser von sich Gberzeugen. Inflation,
Energiekrise und Konsumzurtickhaltung werden dartber
hinaus die Nachfrage nach datenbasierten Kundenbin-
dungsprogrammen steigen lassen.

Christian HeB,
CEOQO der LAYA Group
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Laura
Ameskamp,
COO bei
Kyto

,»Online-Marketing und Digitalisierung ausbauen*

Die aktuelle Krise hat verdeutlicht, wie wichtig es flr Unternehmen ist, die vollen

Potenziale der Digitalisierung zu nutzen. Laut einer Studie der Organisation Wer-

bungtreibende im Markenverband rechnen 97 % der OWM-Mitglieder mit einer
negativen wirtschaftlichen Entwicklung im kommenden Jahr. Klar ist, dass B-to-B-

=
S

Unternehmen ihr Online-Marketing und die Digitalisierung des Vertriebs weiter
ausbauen missen, um dem entgegenzuwirken. 2023 werden hier Sollbruch-
stellen und der Veranderungsbedarf noch drangender werden. Fir die Branche
bedeutet das: Leane digitale B-to-B-Ansatze in die Unternehmensstrategie
implementieren, sodass Chancen flr Experten und Kunden geschaffen werden.

,»Personalisierte Ansprache*

Marken haben derzeit vor allem mit zwei Problemen zu
kdmpfen: steigende Lebenshaltungskosten und das daraus
resultierende veranderte Verbraucherverhalten. Das
Vertrauen in Marken und Unternehmenswerte nimmt weiter
ab, hinzu kommen steigende Produktionskosten fir die
Unternehmen. Erstmalig setzen Fihrungskrafte bei ihrer
Strategie vermehrt auf rentables und nachhaltiges Wachs-
tum, um die dauerhafte Sicherheit des Unternehmens

gewahrleisten zu kénnen, anstatt wie bisher auf Wachstum i
Franco Paolucci,
Senior Sales Director
D/A/CH, Mapp Digital

ausschlieBlich. Das macht sich auch im Marketing bemerk-
bar. Nachhaltigkeit, Diversitat, aber auch Methoden wie
personalisierte Ansprache werden immer wichtiger.

»Fair Media und digi-
tale Verantwortung*“

2023 wird das Thema Fair
Media und die damit verbun-
dene digitale Verantwortung,
der sich jedes einzelne Unterneh-
men stellen muss, noch wichtiger
werden. Werbetreibende sind mehr denn je in der
Pflicht, bewusster zu entscheiden, auf welchen
Plattformen sie ihr Media-Budget investieren. Die
Big-Tech-Unternehmen bauen ihre Oligopolstel-
lung weiter aus. Das gefahrdet die Medienplurali-
tat. Denn je mehr Geld auf diesen Plattformen
ausgegeben wird, desto gréBer wird der Einfluss
von Google, Meta & Co. auf die Kuratierung von
Inhalten. Das Oligopol kann damit den Markt stark
beeinflussen. Eine brisante Entwicklung, der
gegengesteuert werden muss, damit auch kinftig
Inhalte frei gestaltet werden kénnen.

Claas Voigt, GeschaftsfUhrer bei emetriq

,s,Metaverse nicht
unterschatzen“

Das Metaverse hat mit
groBer Sicherheit nicht
nur 2022 far groBes
Aufsehen in der Branche
gesorgt, sondern wird
dieses 2023 auch
weiterhin tun: Viele
Marken wie Samsung,
Coca-Cola oder Nike mit
der Erschaffung von
.Nikeland” haben sich
bereits dem Metaverse
angeschlossen. Die
Vorteile liegen klar auf
der Hand: Marken kénnen
durch das Metaverse eine
vollkommen neue
Customer-Experience
erschaffen und haben die
Moglichkeit, gezielt junge
Zielgruppen zu erreichen.
Marketer sollten daher
die Entwicklungen zum
Metaverse weiterverfol-
gen, um ihre Brand bzw.
Brands auch in diesem
neuen digitalen Umfeld
zu positionieren.

Vuk llic, Project Lead
Consulting bei esome

Fotos: Unternehmen, © Margaretha Olschewski, MIM



»irend: Supply und Demand Path*

In Zeiten von Budgetklrzungen und Kostendruck ist es fir Marketer

2023 unerlasslich, sich mit Supply- bzw. Demand-Path-Optimierung

auseinanderzusetzen. Als Instrumente zur Effizienzsteigerung im

programmatischen Okosystem helfen sie Verkaufern,
ihre Inventare besser zu monetarisieren und Kaufern,
. ihre Ads gezielter auszusteuern. In der Post-Cookie-

' Ara wichtiger denn je. Kiinftig werden fur Advertiser
als auch Publisher neben dem Zugang zu First-
Party-Daten die richtigen Tools essenziell, um

ihre Zielgruppen weiterhin zu erreichen. In diesem

Kontext werden diejenigen Partner relevant, die

Media- und Data-L6sungen kombiniert anbieten

und so eine bessere Adressierbarkeit in

Aussicht stellen.

Sylwia Iwanejko-Sajewska,
Country Manager D/A/CH, TripleLift

,»Mit Wertschatzung gegen den Personalmangel*

Der Personalmangel in der Dienstleistungsbranche ist seit Beginn der
Pandemie deutlicher zu splren als je zuvor. Um sich beim Kampf um
Mitarbeitende gegen die Konkurrenz durchzusetzen, wird es unerlasslich
sein, das firmeninterne Marketing anzukurbeln und ins Employer-Bran-
ding zu investieren. Dabei reichen Anreize wie kostenlose Getranke und
Firmenevents langst nicht mehr aus. Was sich Arbeitnehmende win-
schen, ist mehr Wertschatzung und eine
verbesserte Work-Life-Balance, z.B. durch
mehr Flexibilitét in der Dienstplanung.
Dies kann nur durch die Digitalisierung des
Workforce-Managements geschehen.

Marie Sander,
Marketing Managerin D/A/CH Quinyx

sWandel aktiv gestalten
und Chancen nutzen*

Wir befinden uns in einem funda-
mentalen gesellschafts- und
branchentbergreifenden Wandel.
Alles verandert sich rasant, die Zeit
ist gepragt von vielen Unsicherhei-
ten. Wir von Wort & Bild mochten
diesen Wandel aktiv mitgestalten,
die Chancen darin aufzeigen,
positiv und optimistisch das Neue
wagen. Denn positives Denken und
Handeln sind nicht zuletzt gesund-
heits- und erfolgsférdernd! Mit
unseren Medien und Partnern
werden wir auch 2023 die gesund-
heitsrelevanten Gesellschafts-
themen aufgreifen und weiterden-
ken: Sei es ,,New Work",
,Nachhaltigkeit” oder ,Positive
Thinking” - wir méchten Gesund-
heit aktiv gestalten und den
Menschen zeigen, wie sie aller
Krisen zum Trotz Kraft, Energie und
Zuversicht schopfen kdnnen, um
mutig und erfolgreich die Zukunfts-
themen anzugehen.

=

Andreas Arntzen,
Vorsitzender der |
Geschaftsfuhrung
des Wort & Bild
Verlags




,s,Podcast-Markt konsolidiert sich*

Der Podcast-Markt konsolidiert sich weiter stark. Zum
ersten Mal ist zu erwarten, dass die Anzahl an Content-
Produktionen zurtickgeht. Erfreulicherweise sehen wir
aber weiterhin eine Vielzahl qualitativ hochwertiger,
unabhangiger Podcast-Shows. FUr 2023 rlicken vor allem
Programmatic Ads in den Fokus und schaffen neue
Skalierungsmaéglichkeiten. Damit erhéht sich die Rele-
vanz des Mediums auch flr Werbetreibende, die bisher
nur mit Radio als Audio-Werbemittel in Berihrung
gekommen sind. Wahrend auch 2023 gilt:
Audio first, baut der Trend zum Video-Podcast
den kreativen Einsatz von Werbemitteln aus.

Luisa Abraham,

Managing Director von zebra-audio.net
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,sturniere befliigeln Werbemarkt*

UEFA FuBball-Europameisterschaft der Ménner im
vergangenen Jahr und die Frauen-EM in diesem
Jahr, gefolgt von der ersten FIFA FuB3ball-Weltmeis-
terschaft im Herbst und Winter 2022: Nach zwei
Jahren in Folge mit Mega-Sport-Events erwarten
uns im kommenden Jahr viele weitere Sport-Ereig-
nisse: Angefangen von der Vermarktung des
Wintersports Uber die Handball-Weltmeisterschaft
der Manner in Polen und Schweden bis hin zum
Multisport-Event in Duisburg und DuUsseldorf. Die
European Championships 2022 in MUnchen zeigen:
WM-Live-Turniere jeder Art und jenseits der UEFA
und FIFA befligeln stets den Werbemarkt und
ziehen Seherschaften magnetisch an.

Hans-Joachim Strauch, ZDF Werbefernsehen

»Server-Side-Tracking“

Marken, die Wert auf guten Kundenkontakt legen,
kommen 2023 nicht um Server-Side-Tracking
herum. Das faktische Aus der First-Party-Cookies
|asst Marketeers im Regen stehen: Wie soll
Personalisierung umgesetzt werden, wenn Nutzer-
interessen verborgen bleiben? Mit Server-Side-
Tracking kénnen personliche Informationen ano-
nymisiert werden. Dabei kann trotz Adblockern und
Browsereinschrankungen umfangreicher gemessen
werden. Der fUr das Kundenvertrauen so wichtige
Datenschutz wird gewahrt, zugleich die Perfor-
mance der eigenen Website oder App verbessert.
Server-Side ist definitiv der Trend fir 2023.

Matthias Postel,
CEO der iCompetence GmbH

sVvorbereitung
auf Post_—_
Cookie-Ara*

Online-Werbung trotzt den
Herausforderungen und
wachst. Allerdings ist die
digitale Werbewirtschaft
nach wie vor unzureichend
auf die Post-Cookie-Ara
vorbereitet. 2023 ist daher
ein entscheidendes Jahr,
um die richtigen Weichen
zu stellen, bevor 2024 die
Cookies abgeschaltet
werden. Es gilt, neue
Loésungen auszuprobieren.
Erste Fallstudien belegen
bereits, dass das Targeting
mit der Identifier-Losung
netlD besser funktioniert
als mit Cookies. Zudem
gibt es neue Werbeforma-
te, die ganz neue Wege
gehen. United Internet
Media hat fUr den digitalen
Handel direkt im E-Mail-
Postfach neue Commerce-
Media-L&sungen entwi-
ckelt. Damit sind
Werbetreibende in der
Lage, Shopping-Inhalte
und Botschaften entlang
des gesamten Conversion-
Funnels zu platzieren.
AuBerdem ganz oben auf
der Agenda: Die digitale
Werbebranche lenkt den
Fokus vermehrt auf das
Thema Nachhaltigkeit, bei
dem die gesamte Wert-
schopfungskette ihren
Beitrag leisten kann.

Rasmus Giese,
CEO von United
Internet Media

Fotos: Unternehmen, © Camille Blak, © Raimar von Wienskowski/rvw-photography.com, © Martin Kroll, MIM



,»T V-Landschaft dndert sich erneut*

Christian Russ,

Head of Sales D/A/CH
und Business
Development UK,
Samsung Ads,

CTV und Advanced
TV Werbeplattform

Seit mehr als zehn Jahren gibt es Abo-finanzierte Streaming-Dienste, die die
Fernsehgewohnheiten und das Streaming-Verhalten nachhaltig verandert
haben. Aber die TV-Landschaft &ndert sich erneut. Vor dem Hintergrund
steigender Lebenshaltungskosten der Haushalte und knapper Budgets sind
Zuschauer eher bereit, werbefinanzierte Dienste (AvoD) zu akzeptieren. Die
steigende Nachfrage nach kostenlosen Inhalten im Austausch mit Werbung
bringt neue Subgenres wie werbefinanziertes Free-TV (FAST) hervor. FAST-TV
steckt noch in den Kinderschuhen, bietet aber Werbetreibenden, die mit
EtatkUrzungen rechnen mussen, die Méglichkeit, ihre Zielgruppen in einem
komplexen Okosystem anzusprechen. Wir haben seit Anfang 2022 ein Wachs-
tum von 5 Prozentpunkten bei werbefinanzierten Streaming-Diensten (AVOD)
wahrgenommen, 9 Prozent bei FAST-Kanalen innerhalb von zwolf Monaten
erreicht und 19 Prozent bei der monatlichen FAST-Nutzung innerhalb des
Samsung-Smart-TV-Universums in fUnf europadischen Landern festgestellt.
Gleichzeitig fiel die Nutzung auf Abo-basierten Streaming-Kanalen um finf
Prozent. Wir gehen davon aus, dass diese Entwicklung weiter anhalt.

sUumweltbewusstsein beeinflusst
starker Kaufentscheidungen*

Das steigende Umweltbewusstsein der Konsu-
menten beeinflusst immer starker die Kaufent-
scheidungen und so wird ,,Grlne bzw. nachhalti-
ge Mediaplanung” eines der relevantesten
Themen im Jahr 2023. Heute schon messen wir
den CO,-FuBabdruck von digitalen Werbekam-
pagnen und kombinieren dabei Umwelt- und
Marketing-KPls, ohne die relevanten Media-KPls
zu vernachlassigen. Die Implementierung von
Attention als neue Wahrung in der Mediapla-
nung wirkt sich auch positiv auf den CO,-FuB-
abdruck aus. Je zielgenauer die Werbemittel auf
die Aufmerksamkeit der Verbraucher trifft, umso
weniger Streuverluste werden generiert und
umso weniger Energie wird verbraucht. Auch
vollziehen wir den nachsten Schritt g
zum Omnichannel-Anbieter und
komplementieren mit CTV unser
weltweites Premium-Portfolio.
Die Kombination von CTV mit

der hohen Qualitadt und Menge

an Daten, die wir durch die
direkte Integration unseres
Outstream-Players in die weltweit
besten Publisher-Seiten haben,
verschafft uns dabei eine
einzigartige Stellung im
Markt.

Christian Zimmer,
Managing Director Teads
Deutschland GmbH

X
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Christian
Miiller,
CEO und
Mitgrinder,
ethinking
GmbH

sEntwickeln ohne spezielle
Programmierkenntnisse*

Ein wichtiger Trend fur 2023: das
Thema Low Code bzw. No Code. Fir
Menschen, die mit digitalen Produkten
arbeiten, eroéffnet das neue Méglichkei-
ten beim Entwickeln - ohne Program-
mierkenntnisse. Tools wie Adobe XD
und Figma helfen bereits seit Jahren
auf der UX- und Prototypen-Ebene.
Diese Tools noch starker mit den
jeweiligen Zielplattformen zu vernet-
zen, wird die Zukunft sein und die
digitale Produktentwicklung dadurch
noch effizienter machen. So lassen sich
Plattformen zukUnftig einfach an
individuelle Bedirfnisse anpassen und
Kosten fur eine individuelle Soft-
wareentwicklung werden gespart.
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,Mitarbeitern entgegenkommen*

Die unsichere Wirtschaftslage wird Unterneh-
men wie Verbraucher 2023 weiter beschafti-
gen. Arbeitgeber stehen hier in einer doppelten
Verantwortung fUr sich und ihre Mitarbeiter.
Aber: Herausfordernde Situationen bieten die
Chance fir neue Wege - gerade in sonst fest
etablierten Strukturen. Wie ware es etwa, wenn
Arbeitgeber in Zukunft Mitarbeitern ermodglichen, schon vor Monatsende
flexibel auf ihr Gehalt zuzugreifen? International helfen solche Earned-
Wage-Access-Ldsungen langst dabei, finanziellen Stress zu mindern.

In meinen Augen ist auch in Deutschland die Zeit reif flr diesen Trend.

Jan Riem, Grunder und CEO, Happy

,sProgrammatic Advertising“

Auf Programmatic Advertising entfielen bereits
2022 90 Prozent der Display-Ad-Spendings. Laut
emarketer wird Programmatic Advertising 2023
weiter wachsen. Zudem gewinnen in der
Cookie-losen Zukunft Adtech-L6sungen wie
Kohortenanalyse und Contextual Targeting
immer mehr an Relevanz.

Das Metaversum steckt in den Kinder-
schuhen, aber bereits jetzt im Jahr 2022
gibt es erste Advertising-Moglichkeiten
fur Werbetreibende, die 2023 weiter
massiv ausgebaut werden.

Marcus Zanatta, Grinder und Geschafts-
fUhrer der ZANATTA media group GmbH




sWachstumstrend wird sich fortsetzen*

Jeder setzt heute auf crossmediale und Multi-Channel-Strategien, um
die Aufmerksamkeit der Konsumenten zu gewinnen. Spatestens seit
Programmatic Advertising auch im Digital out of Home maéglich ist,
hat sich DOOH als fester Bestandteil im MaBnahmenpaket etabliert.
Wir erleben dadurch ein enormes Wachstum -
ein Trend, der sich auch 2023 fortsetzen wird.
Zunehmend wichtiger wird in diesem Zusam-
menhang ein gutes Regio-Targeting an hoch
frequentierten Standorten mit einer langen
Verweildauer der relevanten Zielgruppe.

Steffen Knédler,
Mitgrinder und CEO bei airtango

sSprachinitiierte Interaktionen*

Konsument*innen werden Marken dank neuer Audio-
Technologien ganzheitlicher und auditiver erleben.
Neue Kanéle wie DAB+, Online-Audio, Podcasts, Smart
Speaker, Smart Cars und Gaming bereichern die
Audio-Welt und sorgen flr zusatzliche Werbemoglich-
keiten. So lasst die Vernetzung von Smart Speakern
ganzheitliche sprachinitiierte Interaktionen und die
sprachbasierte Ausstrahlung von Werbung zu.

Im Auto entsteht durch die nahtlose Verknlpfung

mit Smartphones und Bezahlsystemen ein neuer
Unterhaltungs- und Konsumraum. Und last but not
least wird Spatial-Audio mit seinem rdumlichen

Klang das Metaverse gestalten.

Katharina Zeschke,
Leiterin Business Development, RMS

Alexander Roth,
Director Marketing
EMEA, Fastly

Online-Kunden haben
immer hdhere Erwartun-
gen, ob bei digitalen
Kampagnen oder beim
Shopping. Websites und
Apps muUssen schnell,
dynamisch und zuverlassig
sein, Bilder und Videos
augenblicklich laden.

Der Bewegtbild-Bedarf
im E-Commerce wachst
aktuell rasant.

All das fordert den
technischen Infrastruktu-
ren einiges ab. Kann aber
auch echte Vorteile mit
sich bringen. Eine Seite,
die T00ms schneller ladt,
bedeutet ein Prozent mehr
Umsatz. Eine einzige
Sekunde Verzdgerung bei
der Antwortzeit kann zu
einem RUckgang der
Conversion- Rate um 7
Prozent fUhren. 40 Prozent
der Nutzer verlassen eine
Website, wenn sie langer
als drei Sekunden zum
Laden braucht. Auch far
das Google-Ranking spielt
die Ladezeit eine immer
gewichtigere Rolle.

Genau an diesem Punkt
geht es darum, dass
Online-Marketer und
E-Commerce-Anbieter ein
schnelles und anpassungs-
fahiges Content-Delivery-
Network einsetzen, das
ihnen hilft, auBergewdhn-
liche Kundenerlebnisse
ressourcen- und kosten-
effizient zu gestalten. Ohne
die richtige technische
Loésung wird hier massiv
Potenzial verschenkt!

© Christina Korte, MIM

© Christian Sauermann,

Fotos: Unternehmen, © Wolf Lux,
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,,Nachhaltigkeit als zentrales Thema*

Das Thema Nachhaltigkeit wird die digitale Werbebranche 2023 auch vor dem Hintergrund der
Mediaqualitat wieder verstarkt beschaftigen. Bereits in diesem Jahr konnten wir beobachten, dass
der Klimaschutz in den erneuten Fokus der Konsument*innen gerickt ist. Und diese Entwicklung
wird sich nahtlos fortsetzen. Die Aufmerksamkeit eines auf Nachhaltigkeit bedachten Publikums
zu wecken, wird entscheidend sein. Hierzu gilt es fur Advertiser mehr denn je, den CO,-FuB-
abdruck ihrer Werbekampagnen konsequent nachzuverfolgen und langfristig zu reduzieren.

Wir von IAS werden sie dabei mit gezieltem Tracking und innovativen Kl-Technologien unter-
stUtzen und damit unseren Beitrag zur Dekarbonisierung des digitalen Marketings leisten.

Oliver Hilse, Managing Director, CEE bei Integral Ad Science

,Mediawelt steuert auf
eine Cookie-lose Zeit zu*

Das inhaltliche Bespielen von gesell-
schaftlich relevanten Themen wie
Nachhaltigkeit und Diversitat wird
immer wichtiger - zusatzlich zum
Entertainment entwickelt sich dafir der
Begriff des Valuetainments. Auch in der
Markenkommunikation bleibt der Trend
nach Haltungsmarketing ungebrochen
hoch. Daneben steuert die Medienwelt
auf eine Cookie-lose Zeit zu. Dadurch
gewinnt kontextuelle und umfeldbasier-
te Werbung weiter an Bedeutung.
Gleichzeitig verschwinden zunehmend
die Gattungsgrenzen zwischen den
Kanalen. Die Nachfrage nach Ldésungen,
die eine echte crossmediale
Planung und Ausspielung
sowie ein ganzheitliches
Reporting méglich
machen, nimmt weiter
Fahrt auf.

Frank Vogel,
Geschaftsfuhrer
Ad Alliance

,,Mit strategischer Kampagnenplanung zur
Effizienzsteigerung im Handlermarketing“

2023 wird komplex! Trotz splrbarer Impacts
aktueller Turbulenzen auf die Weltwirtschaft
ist in der Werbedkonomie die Gattung Digital
immer noch der Wachstumstreiber. Eine gute
Vorbereitung und strategische Anpassung an
den hohen Kostendruck und reduzierte
Spendings im angespannten Markt sind
dennoch notwendig. Im Handlermarketing
erwarten wir daher eine deutliche Effizienz-
steigerung durch eine strategische Kampagnen-
planung lange vor der eigentlichen, zuneh-
mend automatisierten Aussteuerung nach

. individuellen Strategien, optimiert auf Orte
Francois Roloff, und Kund*innen mit der gréBten Wirksamkeit
CEO Madvertise im Sinne der Kundschaft.

»Dank CTV schafft TV-Werbung den
Sprung zum Performance-Kanal*

Die Transformation von Fernsehwerbung zum Performance-Kanal
ist dank CTV in vollem Gange. Als Measurement-Anbieter erleben
wir diesen Trend hautnah mit und eine Umfrage
unter Marketers bestatigt: 98% der Brands
glauben, dass CTV-Werbung gréBer wird als
mobile Werbung. Es Uberrascht daher nicht,
dass die Werbeausgaben fir CTV jedes Jahr

zweistellig wachsen. Denn hier werden die ? f »

>

Reichweite und Wirkung von TV mit der o
Leistung und Messbarkeit des digitalen Marke-

tings verbunden. Unterm Strich ist jetzt der ! k
perfekte Zeitpunkt fir Marken, um in T \‘b)
CTV-Werbung einzusteigen, bevor

der Markt UbermaBig gesattigt ist.

Menso de Buhr, Partner Develop-
ment Manager bei AppsFlyer

Fotos: Unternehmen, © RTL Deutschland, MIM



,Retail-Media als Chance*

Trend I: Retail-Media

Retail-Media galt lange als Spielwiese der E-Commerce-
Schwergewichte. Heute entwickelt sich die Disziplin
immer mehr zu einem echten Commerce-Dreh- und
Angelpunkt. Mithilfe von Retail-Media kbnnen Retailer in
Zeiten sinkender Margen zusatzliche Umséatze generie-
ren. Brands kénnen so Konsumentinnen und Konsumen-
ten am PoS genau in dem Moment erreichen, wenn sie
am empfanglichsten fur inre Produkte sind. Diese
profitieren wiederum durch eine bessere Shopping-
Experience.

Trend 2: Commerce-Media
Laut McKinsey bedeutet Commerce-Media den wohl
groBten Paradigmenwechsel im digitalen Advertising
seit dem Aufstieg von Programmatic Advertising.
Commerce-Media liegt genau an der Schnittstelle von
Retail-Media sowie Performance-Marketing und adres-
siert gleich eine Vielzahl an Herausforde-
rungen des Marktes (Addressability,
neue Revenue-Streams, Measure-
ment & Attribution Uber einen
holistischen Ansatz, First-Party
datenbasiert und datenschutz-
konform).

Katharina Schlauss,
Vertical Lead, Key Accounts und
Interim MD EMEA, Criteo

,»CTV wird ein Muss fiir Marketer*

CTV (Connected TV) wird im Jahr 2023
ein Muss fur Marketer. Die Erwartungen
und Gewohnheiten der Verbraucher
entwickeln sich im Zeitalter von Video-
on-Demand und mobilem Medienkonsum
rasch weiter. Streaming-Dienste sind
nicht mehr nur Plattformen fur den

Film- und Fernsehkonsum, sondern

sie investieren in die Produktion

und Lizenzierung von weltweit

sconsent-Fatigue der User
vermeiden**

User sind es leid, auf jeder Website erneut per
Cookie-Banner nach ihrer Einwilligung zur Daten-
erhebung gefragt zu werden. Um Consent- Fatlgue
zu vermeiden, sucht die Branche
nach Lésungen. Ansatze wie
,Late Consent”, also das
verspatete Anzeigen des Cookie-
Banners, damit der Nutzer erst
mal seine User-Journey starten
kann, sind ebenso im Gesprach
wie ,,Contextual Consent®,
also das Abfragen der
Einwilligung innerhalb der
User-Journey. Website-
Betreiber, die den
Wunsch der Nutzer nach
ungestoértem Surfen im
Netz ignorieren, riskie-
ren, dass der User
standardmaBig seine
Einwilligung verweigert.

Tilman Harmeling,
Entrepreneur in Residence,
Usercentrics

Robert Kraemer, Senior Director,
CTV and Omnichannel Xandr

verfligbaren Inhalten. Angesichts dieser
Entwicklungen ist Werbung jetzt ein
wirksames Mittel, um den Zugang

zu Inhalten erschwinglicher zu machen.
UnterstUtzt durch den Start

weiterer werbefinanzierter
Streaming-Angebote in 2023 wird
Connected TV endgliltig zu

einem unausweichlichen

Medium fur Marketer.

7\LE /4
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,Makrookonomischen
Herausforderungen begegnen*

Die steigende Inflation, der Ukraine-Krieg
und eine drohende Rezession werden die
Weltwirtschaft in den kommenden Jahren
schwachen. Unsichere Zeiten kénnen aber
auch die Chance bieten, Marktanteile zu
sichern und das Nutzererlebnis neu zu
definieren. FUr Marken ist es heute
wichtiger denn je, ihren Purpose zu
unterstreichen und Strategien zu
entwickeln, die ihre Marke sicher und
vertrauenswiurdig erscheinen lassen.
Um ein nachhaltiges Wachstum zu
erzielen, muss ein gesundes Gleichge-
wicht zwischen der Férderung von
Umsatzen und dem Aufbau von
Brand-Awareness gefunden werden.

Liesbeth Mack-de Boer,
Managing Director EMEA bei Outbrain

»Print gewinnt im Kontext der
,international Digital Marketing“ werteorientierten Markenfiihrung*

Mit zunehmender Globalisierung wird Die Covid-Pandemie und die Folgen des
auch das Thema ,International Digital Ukraine-Kriegs definieren Unternehmenskom-
Marketing” immer wichtiger. So wollen munikation neu. Flr das Jahr 2023 werden die
7 von 10 Unternehmen in den kom- Messbarkeit von KommunikationsmaBnahmen
menden 3 Jahren neue Markte und Performance-Marketing noch wichtiger.
erschlieBen und brauchen daflr Nachhaltigkeit wird ein wesentlicher Teil der
Lokalisierungsstrategien und interkul- Wertekommunikation und an Corporate
turelle Kompetenzen. Wichtiger Governance kommt kUnftig keiner mehr
als schon 2022 wird das vorbei, denn es wird ein konstituiver Teil der
Thema Video-Content: Unternehmenskommunikation werden. Auch
Bewegtbilder sprechen an, mit starker automatisierter Kommunikation
sind authentisch und werden sich die Unternehmen in Zeiten
ermoglichen eine persén- knapper Ressourcen befassen missen.
liche Ansprache - das gilt Vielleicht Gberraschend fir manchen:
auch far B-to-B. Dabei Print gewinnt! Insbesondere im Kontext einer
werden Content- werteorientierten Markenfih-
Marketing, Personalisie- rung und flr das Employer-
rung oder auch Lead- Branding wachst wieder die
Generation immer Relevanz von Printproduk-
starker von Kinstlicher ten. Ganz ohne Zweifel
Intelligenz (Al) und sehe ich eine RUckkehr der
Machine-Learning Live-Kommunikation mit
unterstitzt, optimiert Fokus auf regionale Events

und automatisiert. und hochwertige Formate
zum Networking- und
Nils Horstmann, ZanaWissensaustausch.
Founder von eviom
Digital-Agentur Matthias Bauer,

CEO der Vogel
Communications Group
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,,DOOH mit Wachstumspotenzial*

DOOH zahlt zu den jliingeren digitalen Marketingkana-
len, denen auch in den kommenden Jahren ein groBes
Wachstumspotenzial vorausgesagt wird. Mit Blick auf
die Zahlen der vorangegangenen Jahre lasst sich diese
Prognose leicht untermauern: Zwischen 2016 und 2021
stieg der Marktanteil von DOOH in der AuBBenwerbung
von 18 auf 37 Prozent, bei den Nettospendings im
digitalen Werbemarkt wird flr das kommende Jahr im
Segment DOOH ein weiteres Plus von 19 Prozent
erwartet. Darlber hinaus ist DOOH im Vergleich mit
Print, TV und Audio das energiesparendste Marketing-
instrument. Angesichts der prognostizierten und
bereits splrbar steigenden Energiepreise ein weiteres
Argument fur den Aufwartstrend von DOOH in den
kommenden Jahren.

2023 stellt sich die
spannende Frage, wie
sich das Konsumenten-

verhalten entwickeln
wird. Aufgrund der

Pandemie sind die
vergangenen drei Jahre

bezogen auf das

User-Verhalten und

Revenue nicht ver-
gleichbar. Nun machen

es Inflation, die kom-
mende Rezession und

Lieferprobleme sehr

schwer, Voraussagen fur
das kommende Jahr zu

Diederick Ubels, CEO und Co-Founder, Sage+Archer

,sunternehmen miissen sich bewegen*

Das Jahr 2022 stand ganz unter dem Stern der Erkenntnis:
Auch Uber die HR-Abteilungen hinaus haben jetzt alle
verstanden: Der Arbeitsmarkt hat sich massiv verandert!
Unternehmen missen sich bewegen, um das kostbare Gut
,Mitarbeiter*innen“ zu gewinnen und zu halten. Das
Jahr 2023 sollte nun im Zeichen der Transformation
stehen! Die Personalarbeit muss neue Wege gehen,
Silos mUssen aufgebrochen werden. Und ganz
konkret: Stopp mit langfristigen Employer-Bran-
ding-Strategien. Lasst uns genau hinschauen,
Daniel Voloz, die Probleme identifizieren und sie l6sen.

Country Manager D/A/CH

des Ad-Tech Anbieters Doris Beckmann,
RTB House Grunderin und CEO der HR-Agentur HRtbeat

treffen. Daher ist es
umso wichtiger, den
Kunden in den Mittel-
punkt zu stellen und die
Relevanz aller Marke-
tingaktivitaten far ihn zu
steigern. Das gelingt
durch personalisiertes
Retargeting entlang der
gesamten Customer-
Journey.
Inmitten dieser Heraus-
forderungen ist und
bleibt die Cookieless
Future eines der
Top-Themen. Deep

,Bestandskundenpflege im Fokus*

Bedingt durch die aktuelle wirtschaftliche Lage, wird
das Thema Bestandskundenpflege fur Marketer im
nachsten Jahr immer wichtiger. Aus guten Grinden:
Geringerer Uberzeugungsaufwand, héherer Umsatz
und wirksameres Empfehlungsmarketing als bei
Neukund*innen. Loyale und treue Kund*innen
reduzieren nicht nur den Werbeaufwand und die
Kosten, sondern sorgen im besten Fall auch noch fur
kostenlose Werbung in Form von Empfehlungen. Die
Gewinner im E-Commerce werden die D-to-C-Brands
) ’ sein, die ihre Beziehungen zu ihren Kund*innen

Learning kann hier als Uberdenken und neu definieren. Daneben wird vor
Lésung dienen, um jede allem auch das Thema Brand-Building im Fokus

Stufe des Funnels Matthias Formella, stehen. Nur wer jetzt in die Steigerung der eigenen

effizient zu bedienen. Head of Sales B-to-B Markenbekanntheit investiert, kann auch weiterhin

bei MyPostcard erfolgreich wirtschaften.

Fotos: Unternehmen, © Oliver GUth Photography, © Robert Schulwitz, © Benjamin Bruckner, © Stefan Bausewein, © Karime Benzakour Knidel, MIM

6:2022 | marke41 55




Fotos: © iStockphoto, © Adobe Stock, Unternehmen

Mehr Staunen

bei Commercials!

Werbung Haufig wird von WerbemuUdigkeit gesprochen:

Werbung wird Ubersprungen, weggeklickt, weggeswiped -

auch weil sie fUr uns Verbraucher den Information-Overload erhéht.
Was nicht interessiert oder wie ,,billige Reklame” wirkt, wird von
uns einfach ausgeblendet. Was jedoch flur einzelne Situationen in
unserem Alltag relevant ist oder uns kommunikativ ,stolpern” lasst,
ist ein TUroffner fur Merk-Wuirdigkeit, Verhaltensanderung und Kauf.
Warum nicht haufiger Werbung gestalten, die beim Betrachter
WOW! und Staunen auslost?

ommunikation lebt von

Kreativitdt und sollte in

jedem Fall Geschichten

erzahlen. Geschichten,
die einesteils in unserem Gehirn
in Erinnerung bleiben und Ge-
schichten, die deshalb auch
nachweislich ,verkaufen®. Das ist
nichts Verwerfliches fir Wer-
bung, sondern Notwendigkeit -
trotz der in jlingster Zeit aufge-
kommenen Purpose-Hysterie
wollen Marken auch in Zukunft
fr uns Verbraucher in unserem
Lebensalltag Orientierung geben.
Wer als Marke nicht wirbt und
auf sich aufmerksam macht, wer
als Marke beim Empfanger man-
gelhaft | markiert", ist im Grun-
de genommen verhaltensékono-
misch nur noch hypothetisch ei-
ne Marke. Solche Pseudo-Mar-
ken spielen im Lebensalltag eher
die Rolle eines Platzhalters oder
,standigen Auswechselspie-
lers“... Und denjenigen Marken,
denen es trotz kommunikativer
Ansprache nicht gelingt, nach-
haltig Merk-Wiirdiges bei uns zu
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verankern, sodass es verhaltens-
wirksam wird, hat schlicht und
einfach einen schlechten Job in
der Kommunikation gemacht.
Im Zusammenhang mit der
Diskussion um den Purpose von
Marken hatte der Kommunikati-
onsexperte Steve Harrison in
seinem Buch Can’t Sell, Won’t Sell
(2020) mehrfach darauf hinge-
wiesen, dass in Kommunikati-
onskreisen Haltung, Werte und
Purpose-Visionen bei Adverti-

Staunen
funktioniert nicht
ohne das
Momentum der
Uberraschung.

sing aktuell mehr geschdtzt wer-
den als ihre ,;rohe® Abverkaufs-
wirkung. Purpose und der Wer-
te-Kosmos einer Marke oder
Unternehmung kénnen natlrlich
auch Teil der kommunikativen

AuRendarstellung sein. Am Ende
sollte sich aber auch werteba-
sierte Kommunikation rechnen
und - wir wiederholen uns -
nachweislich ,verkaufen“. An-
sonsten sollte die Strategie man-
gels Wirksamkeit schnellstmdg-
lich tiberdacht werden.

Werbung erzdhlt merk-
wiirdige Geschichten

Die Aussage ist keine grof3artige
Neuigkeit. Aber Geschichten (und
damit: Marken) verankern sich
umso leichter, wenn sie eine hohe
Merk-Wiirdigkeit aufweisen und
sich leicht im eigenen Alltag ver-
ankern lassen. Die emotionale
Leistung der ,Werbe-Geschich-
ten“ liegt deshalb weniger im
Storytelling selbst als in der
Wahrnehmung des Betrachters.
So kommt es deshalb nicht selten
in seriéser Marktforschung zu
Ergebnissen, dass scheinbar ,ra-
tionale“ Kommunikation viel
,emotionaler und besser ab-
schneidet als eine vermeintlich






Staunen und Uberraschung
aktiviert und starkt
die Gehirnregionen fiir
Informationsspeicherung

ABB. 1: MENSCHLICHES STAUNEN und Speicherung im Gehirn.

,emotionale Werbung. Lustig
und unterhaltsam zu kommuni-
zieren, ist dann zu wenig, wenn
uns der Kommunikationsinhalt
nichts oder zu wenig bringt, um
die beworbene Marke in unserem
Alltag hdufiger zu bestimmten
Gelegenheiten zu verwenden.
Interessanterweise kommen
Byron Sharp, Jenni Romaniuk,
Mark Ritson und weitere Forscher
des aktuell die Marketingfor-
schung am stdrksten prdgenden
Ehrenberg-Bass Institutes zu
vergleichbaren Ergebnissen wie
die Verhaltenstkonomen um Da-
niel Kahneman, Dan Ariely & Co.:

Was mental nicht erinnert wird (=
Mental Availability), fihrt nicht
zum (intendierten) Verhalten.
Nur was iber Kommunikation so
verankert wird, dass es einfach
und situativ jederzeit abrufbar
ist, wird spdter auch in relevan-
ten Kontexten fiir die Konsumen-
ten verhaltenswirksam.
Aufmerksamkeit ist fiir Erin-
nerungsleistung von Werbung
wichtig, sie muss aber dartiiber
hinaus auch wie ein ,,Stolper-
stein wirken, um beim Betrach-
ter Interesse zu wecken. Einen
wichtigen Beitrag flir eine solche
,Stolperstein-Funktion® liefert

Abb. 2: Zusammenhang von Wow- und Kaufneigung

m

Quelle: K&A Brand Research.
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das Konzept des Staunens. Pada-
gogen und Psychologen setzten
sich bereits Jahrzehnte in ihrer
Forschung mit den Effekten des
Staunens als Primdremotion
auseinander. Meistens assoziie-
ren wir heute damit , kindliches
Staunen‘, wobei Staunen grund-
satzlich Menschen jeden Alters
und jeder Generation motiviert,
etwa Neues zu lernen, auszupro-
bieren oder im Falle von Marken-
Staunen etwas mehr tiber Mar-
ken erfahren zu wollen.

In den Neurowissenschaften
konnte der Hirnforscher Nikolai
Axmacher belegen, dass sich
Uberraschendes stirker priori-
siert im Gehirn abspeichert
(Abb. 1). Zuerst wird der Hippo-
campus aktiv, dessen Hauptauf-
gabe darin besteht, Informatio-
nen vom Kurzzeit- ins Lang-
zeitgedachtnis zu verschieben.
Darauf reagiert der Nucleus ac-
cumbens mit einem Echo, an
das sich ein drittes Signal wie-
derum im Hippocampus an-
schlielt. Der Hippocampus ist
laut Axmacher ein Musterer-
kennungssystem, das Codes
einspeichern und Vorhersagen
treffen kann. Axmacher sagt
weiter, ,wenn eine Abweichung
vom bisherigen Muster passiert,
reagiert der Hippocampus mit
einem Uberraschungssignal,
das er an den Nucleus accum-
bens sendet. Er holt sich damit
quasi den Treibstoff fiir seinen
Speichervorgang*.

Uberraschungen als relevante
Dimension des Staunens stdrken
das Geddchtnis, die Speicherung
von Informationen (Marken, Be-
nefits etc.) und damit die Wahr-
scheinlichkeit des Marken- oder
Produktabrufs in einer kontext-
spezifischen Kaufsituation. Gerade
weil sich ein Mensch max. 3 bis 5



LUSTIG UND UNTERHALTSAM zu kommunizieren, ist zu wenig, wenn der Kommunikationsinhalt nichts oder zu wenig bringt.

Merkmale merken kann (Lang-
zeitgeddchtnis), ist die Priorisie-
rungshilfe fiir das Gehirn durch
das Momentumn der Uberraschung
auch fiir Marketing und Brand-
Management von Bedeutung.

Staunen funktioniert also
nicht ohne das Momentum der
Uberraschung. Dabei ist Uberra-
schung nicht 1:1 mit Staunen
gleichzusetzen, da diese auch
negativ sein kann. Damit wir ein
klein wenig staunen kénnen, ist
stets ein positiver Uberra-
schungseffekt (auch im Sinne
von Effizienz als Alltagserleich-
terung), eine kleine verpackte
Neuigkeit oder Information not-
wendig, was uns ein Schmunzeln
- in Gedanken oder direkt auf
unsere Lippen - treibt. Staunen
ist der direkte Weg, wie die Reso-
nanz von Werbebotschaften in-
tuitiv erhdht werden kann. Stau-
nen ist folglich ein relevanter
Transmitter, eine mentale Ver-
fligbarkeit von Marken, Produk-
ten u.d. sicherzustellen oder zu
erhohen, um sich bei Verbrau-
chern in den Kaufsituationen sa-
lient zu halten.

Bereits Philip Kotler hatte flir
sich definiert, was (verhaltens-)
wirksame Kommunikation aus-
macht. Er hatte relativ frihzeitig
die ,,Stolperstein-Effekte“ the-
matisiert, die notwendig sind, um
bei Empfangern von Kommuni-
kation Interesse auszuldsen. In
seinen drei Schritten zum Werbe-
Wow muss nach Kotler Kommu-
nikation iberraschend und
merk-wiirdig sein (,,Enjoyment*

Kommunikation
lebt von Kreativitat
und sollte in jedem

Fall Geschichten

erzahlen.

auslosen, vgl. Abb. 2). Uber dieses
Uberraschungsmomentum hin-
aus sollte Werbung personlich
bertihren (,Experience®) bzw. ei-
nen personlichen Vorteil im All-
tag kommunizieren. Und schlief3-
lich beim Kommunikationsemp-
fanger zu einem ,Engagement"
beitragen, indem Informationen

bereitwillig geteilt werden. Mar-
ken mit hohem kommunikativen
Wow korrelieren seinen Erkennt-
nissen zufolge mit erhohter
Kaufneigung.

Staunen und WOW! als
Gradmesser fiir Erfolg

Ungestlitzt wissen Verbraucher
meistens erschreckend wenig
liber Marken, deren Positionie-
rung oder das Storytelling. Als
Faustregel unserer K&A-eigenen
Marktforschungsuntersuchungen
konnen wir festhalten, dass je
jinger die Generation ist, desto
fraktaler ist das quantitativ mess-
bare Markenwissen. Ausnahmen
bestdtigen eher nur die Regel ...
Menschen kaufen meistens
flr bestimmte Anldsse und Gele-
genheiten. Diese Anldsse rufen
ganz automatisch per Autopilot
und Bauchgefiihl ab, welche Pro-
dukte, Kategorien, Dienstleistun-
gen etc. die fiir uns tauglichsten
Erfiillungsgehilfen dieser Situati-
onen sind. Vor unserem inneren
Auge , kontextualisieren wir in
Sekundenbruchteilen diese All-
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tagssituation, geben diesen dann
ein mehr oder weniger er-
wiinschtes emotionales Setting
und wdhlen diejenigen Marken
aus, die intuitiv den fiir uns sinn-
vollsten Context-Fit bieten. Auch
wenn Image-Studien in der
Marktforschung weit verbreitet
sind, denken Verbraucher in Ein-
kaufssituationen oder Kontext-
Settings ganz sicher nicht an
Markenprofile und gleichen diese
im Prozess der Entscheidungs-
findung ab. Dazu fehlt uns ein-
fach die Zeit! Und dartber hinaus
fuhlt sich unser Gehirn in seiner
System-1-Faulheit viel wohler,
als dass es ineffizient Marken
abgleicht, um die allerbeste L&-
sung fUr eine bestimmte Alltags-
situation zu finden.

Ohne ein langfristig aufge-
bautes Branding fehlt Marken
eine leicht und schnell abzuru-
fende Merk-Wiirdigkeit. Schnel-
le Verfiigbarkeit von Marken-
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Codes ist eine wesentliche An-
forderung im Zeitalter der Infor-
mation-Overload. Fiir eine
nachhaltige Verankerung von
Werbebotschaften und Kommu-
nikationsinhalten ist das sogar
noch ungleich schwerer: Die Zu-
nahme an Touchpoints, Werbe-

ken, die sich kaum oder noch gar
nicht tiber Branding und gelern-
te Markensignale positionieren
konnten, ist die Gefahr sogar
grof3, dass Werbeinhalte ohne
Wow-Charakter verpuffen und
so viel bewirken, als wenn gar
nicht geworben wiirde.

Aufmerksamkeit ist flir Erinnerungs-
leistung von Werbung wichtig,
sie muss aber darliber hinaus auch
wie ein ,,Stolperstein®“ wirken, um beim
Betrachter Interesse zu wecken.

formaten sowie die optional
mogliche Content-Dauerbe-
schallung flihrt bei Konsumen-
ten dazu, dass sie sich schlicht-
weg vor der Zu-Vielfalt schiitzen,
indem sie abschalten, nicht hin-
horen, wegzappen usw. Bei Con-
tent-Kommunikation von Mar-

Laut unterschiedlichsten Ver-
braucherbefragungen konnten
heute je nach Kategorie bis zu
zwei Drittel der bestehenden
Marken vom Markt verschwin-
den - ohne dass sie bei den Kon-
sumenten grofle Betroffenheit
auslosen: Der vermeintliche
yVerlust“ wird ganz einfach
durch eine der vielen Alternativen
ausgetauscht. Ohne gezieltes Co-
difying und Branding droht den
meisten Marken eine maximale
Austauschbarkeit und vermeint-
liche Alltagsbelanglosigkeit.
Marken bendtigen zuallererst
,Geddchtnisstempel. Idealer-
weise langfristig kommuniziert
und relativ unkompliziert iber
sog. Distinctive-Brand Assets-
jederzeit messbar (Abb. 3).

Theoretisch reicht bereits ein
stark verankertes Brand-Asset
aus, um dariiber Decodierung
und Storytelling via Kommuni-
kation erfolgreich betreiben zu
konnen. Tatsdchlich empfiehlt
Jenni Romaniuk vom Ehrenberg-
Bass Institut, dass eine starke
Marke etwa 4 bis 5 Brand-Assets
mit hoher Distinctiveness gegen-
liber Wettbewerbern aufweisen



Abb. 3: Distinctive-Asset-Grid-Analyse fiir eine (typische) OTC-Marke
und eine gut gebrandete Regionalbiermarke
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Quelle: K&A Brand Research.

Code Uniqueness

sollte. Neben Logo, Color-Codes,
Packungen, Claims, Schriftziigen
etc. konnen auch Audio-Signale,
Testimonials oder spezifische
Produktauslobungen einen Bei-
trag dazu leisten. Ein mental
verankertes Branding lasst sich
in allen moglichen Kategorien
messen - ganz gleich ob Sifiwa-
ren, Getrdnke, Versicherungen,
Arzneimittel-Marken, Urlaubs-
destinationen oder Sportvereine.
Und dabei ist es grundsatzlich
unerheblich, ob es sich um einen
globalen oder regionalen Be-
trachtungsraum handelt.
Beispielsweise bei Fuf3ball-
vereinen kénnten Brand-Assets
flr Vereine der Dritten Liga oder
aus dem Amateurlager ebenso
bestimmt werden (z.B. Spvgg
Bayreuth, Offenbacher Kickers,

Erzgebirge Aue) wie flr Vereine
mit herausragender Bekanntheit
und Branding wie beim FC Bay-
ern Miinchen, dem BVB oder
mittlerweile Eintracht Frankfurt.
In Abbildung 3 ist eine typische
OTC-Marke dargestellt, denen es
wie den meisten Versicherungs-
marken nicht ausreichend genug
gelingt, bei ihren Category-Buy-
ers nachhaltiges Branding zu
implementieren. Fiir die insge-
samt schwach verankerten OTC-
Marken ist demnach die Gefahr
grof3, dass bei weiterer Abnahme
von Apotheken als Vertriebska-
nal die Wahrscheinlichkeit der
Austauschbarkeit sich weiter
verstdrken wird.

Im Gegensatz zu deutsch-
landweit erhdltlichen OTC-
,Marken ist die Bier-Marke

Wulle ausschlieflich auf das
,Landle* fokussiert. Wulle ist ein
Erfolgsbeispiel in Baden-Wiirt-
temberg, was zeigt, wie markant
eine Marke auch in tiberschauba-
ren geografischen Raumen tber
Brand-Assets aufgeladen werden
kann, um im entsprechenden re-
gionalen Category-Buyer-Umfeld
erfolgreich zu sein.

Leider sind die meisten Regi-
onalmarken in ihrem Verbrau-
cherumfeld relativ schwach
mental verankert. Dabei befin-
den sich diese Marken in bester
Begleitung mit den meisten OTC-
Marken, Versicherungen oder
Dienstleistungsanbietern aus
dem Handwerk. Ist jedoch eine
Marke liber Brand-Codes mental
gut verankert, fallt eine kommu-
nikative Aktualisierung bedeu-
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tend leichter: Auf verankerte
Codes kann jederzeit zurtickge-
griffen werden und dieser Sali-
enz-Vorteil verschafft der Kom-
munikation einen mentalen
Head-Start: Kommunikation
kann bestehende Marken-Codes
einesteils aktivieren, zugleich
iber neue Inhalte aktualisieren.
K&A BrandResearch beschaf-
tigt sich seit Jahrzehnten mit der
Messung von Salienz, Marken-
staunen und Werbe-Wow. Uber
zahlreiche Eigenstudien konn-
ten wir zwischenzeitlich die
Kotler’sche Theorie benchmar-
ken. Wenn fiir Kommunikation
auf den unterschiedlichsten
Formaten ein Wow ermittelt
wird, dann fungiert das als
mentaler ,Botenstoff“ und
Brand®Beschleuniger im Gehirn.
Das statistische Modell fiir die
Messung von Staunen und WOW!
wurde sowohl auf der Ebene der
aktuellen Markenwahrnehmung
als auch als Wirkmessung in
Abhdngigkeit von kommunika-
tiven Stimuli (Commercials, Pa-
ckungen, Innovationen usw.) als

auch unter Beachtung von Mar-
kenbekanntheit und Branding/
Distinctiveness entwickelt.

Mehr WOW!,
mehr Wirksamkeit!

Von zahlreichen moglichen Be-
wertungsdimensionen fiir eine
emotionale Wirkung von Werbung
konnten drei Faktoren identifi-
ziert werden, die kausalanalytisch

Merk-Wiirdigkeit ausldsen (= bes-
sere Erinnerungsleistung), Lust
auf das beworbene Produkt ma-
chen und die Betrachter ein klein
wenig staunen lassen.

K&A hatte im Rahmen von
mehreren Eigenstudien verschie-
dene Commercials hinsichtlich
ihres Wow-Momentums iiber-
priift. Nicht jede Kommunikation
Uibertrifft im Umfeld ihrer Cate-
gory-Buyers die Erwartungswer-

Wow-Effekte und Staunen sind
»die®“ zentralen Stolpersteine flr
mehr Aufmerksamkeit und eine deutlich
verbesserte Erinnerungsleistung.

ein Wow bewirken. Gleichzeitig
bewirkt der ermittelte Wow-Fak-
tor einen positiven Image-Shift
der beworbenen Marke und korre-
liert noch mit der intendierten
Kaufneigung. Werbung l6st dann
ein Wow bei relevanten Verbrau-
cherzielgruppen aus, wenn die
Kommunikationsinhalte hohe

te und gesetzte Benchmarks
(Abb. 4). Manch ein in Agentur-
kreisen hochgelobter Spot unter-
schreitet sogar deutlich den
Richtwert, der statistisch fiir
Staunen und auszulésendes Ad-
vertising-Wow notwendig ware.
Auf den ersten Blick mag es
verwundern, dass ruhige Spots

Abb. 4: Wow-Effekte fiir erfolgreiche Werbewirkung

Im Commercial-Vergleich Ubertrifft nur Ricola die Wow-Benchmark!

Quelle: K&A-Advertising Wow-Analyse.

M Top

Uber Benchmark

Optimierungsbedarf [JFlop
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wie Baldriparan ein vergleichs-
weise hoheres Wow bei ihren
Kategoriekdufern bewirken als
Katjes-Pflanzenfresser, DirTea
mit Shirin oder die SodaStream-
Sprudler-Kommunikation 2022.
Flr Medikamente ist es fiir de-
ren potenzielle Nutzer entschei-
dend, dass Kommunikation
kontextspezifisches Interesse
weckt und die vermittelte Bot-
schaft einfach im eigenen Alltag
einzusetzen ist. Es wirkt auf
Konsumenten mitunter befrei-
end, einfach und niitzlich, wenn
Kommunikation passende Gele-
genheiten und Kontexte fiir eine
spdtere Verwendung inszeniert.
Canesten gelingt es beispiels-
weise Uiber ihre Nagelpilz-Wer-
bung, ein Tabuthema zu entta-
buisieren und die Kaufneigung
bei Betroffenen gleichzeitig zu
erhdhen.

Canesten und Baldriparan
sind perfekte Beispiele dafiir,
dass Werbung nicht krampfhaft
lustig, ausgefallen oder tibertrie-
ben laut sein muss, um Wow bei
Zielkunden auszuldsen. DirTea
und Katjes sind zudem messba-
rere Beweise dafiir, dass allein
ein Einsatz von Influencern noch
kein Freifahrtschein fiir erhéhte
Attraktivitat, Breitenwirksam-
keit, Staunen und gesteigertes
Kaufinteresse ist.

Canesten ist ein Positivbei-
spiel fiir Wow-Wirkung mit ein-
fachem Storytelling (Abb. 5): Da
bereits zwei der drei zentralen
Treiberdimensionen iber
Benchmark liegen, ist ein Ge-
samt-Wow eine logische Konse-
quenz. Dem Spot gelingt es, un-
aufgeregt per Vermittlung eines
Worst-Case-Szenarios im Zu-
sammenhang mit einer sich an-
bahnenden Liebesszene, das
lustbetonte Erlebnis iiber ein

Abb. 5: K&A Wow-Analyse fiir Canesten
,»Das geht gar nicht (beim Sex)*

M Top
Uber Benchmark
Optimierungsbedarf
CFlop

pem

Quelle: K&A-Advertising Wow-Analyse Canesten.

+15

Bench-
mark 100

Amazement  Anchoring Activation

Stichtag: 21. Oktober 2022.
Quelle: K&A-Brand-Wow-Benchmark.

Ekelmoment (der entdeckte Na-
gelpilz nach der entfernten So-
cke) zu torpedieren: Fast nichts
ist ekliger, als dass der nackte
Korper eines Partners/einer
Partnerin mit Fuf3- und Nagel-
pilz in Bertihrung kommt! Dieses
Momentum ist intensiv genug,
dass der Spot WOW! bewirkt, ob-
wohl den meisten Menschen mit
gelegentlichen Pilzerkrankun-
gen am Fuf3 die Marke Canesten
zuvor nicht bekannt war.
Wow-Effekte und Staunen
sind folglich ,die®“ zentralen
Stolpersteine fiir mehr Auf-
merksamkeit und eine deutlich
verbesserte Erinnerungsleis-
tung, die wiederum zu hoherer
Kaufhinwendung fiihren kon-
nen. Die vergleichsweise mittels
Research-Einfrage smart und
mobil leicht zu ermittelnde Wir-
kung im Abgleich mit umsatz-
spezifischen Erwartungswerten
ist ein Indikator fiir spéatere
Wirksamkeit der Werbung in der
mittelfristigen Image-Pflege ei-
ner Marke und eines moglichen

Kaufs. Die Berticksichtigung von
Alltagssituationen, in welchen
eine Marke kontextuelle Losun-
gen liefert, hat zudem Impact,
was die Beispiele von Canesten
u.a. zeigen. Je pragnanter die
Kommunikationsinhalte veran-
kert werden kénnen und je bes-
ser die Reichweite aufgebaut ist
und salient gehalten werden
konnen, desto besser setzt sich
ein Werbe-Wow im Kontext ei-
ner Alltagssituation durch.

DR. UWE LEBOK,
Vorstand (CMO)
beim Marktfor-
schungs- und
Markenberatungs-
institut K&A
BrandResearch®.

MARCO GROMER,
Markenberater
beim Marktfor-
schungs- und
Markenberatungs-
institut K&A
BrandResearch®.

6:2022 | marke41 63



# glbte Gew

Marke Die Pandemie und der Ukraine-Krieg, Inflation
und kraftige Preisniveausteigerungen brachten zuletzt
die deutsche Wirtschaft nach einer langen Wachstums-

phase ins Straucheln. Budgetklrzungen, fehlende

Investitionen und Entlassungswellen bei zahlreichen

Digitalunternehmen sind die Folge. Kirzungen
erfolgen oftmals dort, wo es am schnellsten geht
- bei den Marketing- und Werbekosten.

Doch wie geht es weiter?

ine berechtigte Frage, die
sich nicht nur Tech-Un-

ternehmen stellen. Auch

der deutsche Werbe-
markt kdmpfte in diesem Jahr
immer wieder mit Einbriichen. So
attestiert das Marktforschungs-
unternehmen Nielsen eine deut-
liche Negativbilanz des deutschen
Werbemarkts. Insbesondere fiir
den Monat September beobachtet
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Nielsen den bislang stdrksten
Rickgang an Investitionen in
Werbemafinahmen und Techno-
logien. Ferner erleidet die Mar-
Tech-Branche in diesen Zeiten
einen eklatanten Fachkradfteman-
gel. Knapp 10000 Stellen wurden
im vergangenen Jahr flir Werbe-
Fachkrdfte ausgeschrieben, fast
doppelt so viele, verglichen mit
dem Jahr 2020. Doch gibt es nicht

nur Verlierer im Werbemarkt.
Manche Unternehmen trotzen
den Widrigkeiten und wachsen
wahrend der Krise. Ein promi-
nentes deutsches Beispiel ist die
Contextual Advertising Plattform
Compado.

John Wanamaker, Selfmade-
Millionar des 19. Jahrhunderts und
Vater der modernen Werbung,
pragte den Satz: , Die Halfte des



Geldes, das ich fiir Werbung ausge-
be, ist verschwendet. Leider weil}
ich nicht, welche Halfte. In Anbe-
tracht der steigenden Kosten ist ein
effizienter und effektiver Einsatz
von Werbegeldern unumganglich.
Eine Losung: Dienstleister mit
einem Pay-per-Customer-Ge-
schdftsmodell - ein Erfolgskon-
zept, das unter anderem die Berli-
ner Tech-Plattform Compado er-

folgreich fir sich nutzt: Marken,
die Uiber die Compado-Plattform
neue Kunden akquirieren, zahlen
erst nach erfolgreicher Neukun-
dengewinnung. Dies macht die
Verschwendung von Werbegeldern
im Grunde fast unméglich. ,, Durch
unser Pay-per-Customer-Busi-
nessmodell wird die Verschwen-
dung von Werbegeldern im On-
line-Marketing erheblich redu-

ziert. Marketingverantwortliche
grofler Marken wollen erst recht
in wirtschaftlich angespannten
Zeiten ihre Ressourcen effizient
einsetzen, um Neukunden zu ge-
winnen. Mit Pay-per-Customer
wird nichts mehr verschwendet",
so Andreas Hoogendijk, Ge-
schaftsfiihrer und Chief Marke-
ting Officer bei Compado.

Compado - krisenfestes
Tech-Unternehmen

Fir den Erfolg spricht auch der
Rekordgewinn, den Compado ver-
gangenen Sommer erzielte. Im
Juli 2022 steigerte das Unterneh-
men seinen Bruttogewinn (Gross
Profit) um 50% im Vergleich zum
selben Monat im Vorjahr, trotz
steigender Inflation. Compado er-
weist sich als krisenfestes Tech-
Unternehmen, das zusatzlich zum
Rekordgewinn ein Mitarbeiter-
wachstum von 90 auf 110 Mit-
arbeitende verzeichnet und in
weitere Markte, wie Quick-
Delivery-Supermarkte oder Hor-
buch-Apps, expandiert. Auch die
erfolgreich durchgefiihrten Mar-
kenempfehlungen wurden trotz
der Rezession und sinkender Wer-
bebudgets um 50% gesteigert.
Dies bedeutet, dass sich taglich
mehr als 100000 Menschen dazu
entscheiden, Compados Marken-
empfehlungen zu folgen. Beson-
ders hat sich dieser positive
Aufwartstrend im Quick-Delive-
ry-Supermarket-Segment ge-
zeigt, wozu u.a. der Getrdnkelie-
ferdienst flaschenpost und der
Liefersupermarkt Flink zdhlen. In
diesem Segment werden etwa
30000 gefolgte Markenempfeh-
lungen pro Monat verzeichnet.
Neben der wirtschaftlichen
Lage bestimmt ein grofles ge-
sellschaftliches Thema die zu-
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Compado Tech-Platform-for-Contextual-Advertising

Quelle: Compado/Eigene Darstellung.
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kiinftige Entwicklung der Mar-
ketingbranche: Datenschutz und
das damit verbundene Ende der
Third-Party-Cookies 2024.

Privatsphdre wird zuneh-
mend zur Prioritat, was sich auch
in der Entwicklung von aktuellen
Endgerdten und Browsern nie-
derschldgt, welche insgesamt
trackingfeindlicher werden. In
aktuellen Gesetzgebungen ist
dieser Fokus ebenfalls zu finden,
da in diesen zunehmend Wert auf
eine gestdrkte Privatsphdre im
World Wide Web gelegt wird.

In Summe werden die Um-
briiche daflir sorgen, dass die so-
genannten ,,non-addressable au-
diences' im Jahre 2024 auf bis zu
75% anwachsen werden: Kurz-
um, Nutzergruppen, die Werbe-
treibende nicht mehr eindeutig
identifizieren konnen, steigen
stetig an. Bereits jetzt beziffert
ein grofer bekannter Werberiese
die ,,non-addressable audiences*
auf 30%. Es wird schnell klar: In
Zukunft wird es immer schwie-
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riger, Nutzer online zu identifi-
zieren und darauf aufbauende
relevante Werbung auszuspielen.

Risikofreie Werbung
in wirtschaftlich
angespannten Zeiten

Es stellt sich die Frage, wie Mar-
keter in solch einem Marktum-
feld agieren sollen. Gibt es die
Moglichkeit, tiberhaupt risikofrei
oder zumindest risikominimiert
Kunden-Akquise zu betreiben?

Allgemein lasst sich sagen,
dass ,,Performance-Marketing“
das Gebot der Stunde ist. Gemeint
ist damit Werbung, bei der man
den Erfolg sehen bzw. messen
kann - genau darauf sollte man
nun dringend setzen. Gleichzeitig
ist es ratsam, Kanale, die keine
Erfolgskontrolle zulassen, zu re-
duzieren oder zumindest engma-
schig zu iberwachen.

Eine weitere Devise lautet,
jetzt verstarkt auf kaufbereite
Nutzer zu setzen - also auf Nut-

zer, die sich am Ende des Kauf-
Funnels befinden (,,Bottom-of-
Funnel“-Nutzer), anstatt auf
Nutzer, deren Kaufentscheidung
noch in weiter Ferne liegt.

Die ,,Best Practices* fiir Mar-
ketingkanadle in Krisenzeiten
sind laut den Online-Marketing-
Experten von Compado:

= Testen von Marketingdienst-
leistern bzw. Marketingkand-
len, die eine Bezahlung auf
Erfolgsprovision/Neukunden-
basis zulassen (,,Pay-per-Cus-
tomer")

» Suchmaschinen-Marketing
(SEO und SEA)

» Performance-Marketing mit
Target CPA oder Pay-per-Con-
version oder andere Machine-
Learning-gesteuerte Aquiva-
lente - z.B. in Google oder
Facebook/Meta Ads

= Aufbau eigener Satelliten-Sei-
ten (z.B. Content-Seiten)

» Klassisches Affiliate Marketing

= Die Nutzung von Coupons.



Compado als Vorreiter

der risikofreien Werbung -
Wie funktioniert eigentlich
Compados Empfehlungs-
technologie?

Compado rdt nicht zur risikofrei-
en Werbung, sondern zeigt auch
gleich, wie diese funktioniert. Bei
Compado wird die eigene Marke
mithilfe von Contextual Adverti-
sing in thematisch passenden
Umfeldern prdsentiert.

Potenziellen Kunden werden
dabei beispielsweise Marken wie
HelloFresh oder die Sprachlern-
App Babbel vorgeschlagen. Hier-
bei kommt der Pay-per-Custo-
mer-Ansatz zum Tragen: Die
empfohlene Marke zahlt erst,
wenn sich der Kunde, der Com-
pados Empfehlung folgt, flir den
Kauf entschieden hat.

Wie funktioniert dies nun ge-
nau? Eine Marke, die mithilfe von
Compados Contextual Adverti-
sing prdsentiert werden mochte,
fragt den Zugriff auf Compados
Plattform fiir Contextual Adver-
tising an. Compado priift die An-
frage und gestattet gegebenen-
falls Zugriff auf ihre Tech-Platt-
form. Marken, die Zugriff erhal-

ten, werden daraufhin von
Compados verwendeter Kiinstli-
chen Intelligenz (KI) vermessen.
Dabei wird insbesondere ge-
schaut, wie attraktiv eine Marke
ist - dafiir muss diese Compado
ihren Customer-Value (Kunden-
wert) mitteilen, d.h. was ein
Neukunde flir diese Marke wert
ist. Dieser Wert wird spater als
Erfolgsprovision berechnet. An-
hand dieser Angaben kann die KI
erkennen, ob der Kundenwert der
Marke in der Industrie fiihrend
ist oder ob es sich hier eher um
eine Commodity-Brand handelt.

,»Performance-
Marketing*
ist das Gebot
der Stunde.

3 Saulen

i

B-to-B-Plattform
far kontextbasierte Werbung
und die Monetarisierung
von Content

Quelle: Compado/Eigene Darstellung.

Identifikation und Konvertierung
von kaufbereiten Zielgruppen
ohne Fingerprint
oder Cookie-Nutzung

Zusatzlich vermisst die KI die
Anmelderaten der Marke und
schlief3t daraus, wie attraktiv
diese im Branchenschnitt sind.
Hat die KI die Marke fiir at-
traktiv befunden, startet die ei-
gentliche Arbeit. Ein Kunde ,be-
tritt einen bestimmten Kontext
- beispielsweise, wenn er sich
iber die Zubereitung von schnel-
len Gerichten informiert. In die-
sem Fall kommt die von Compado
verwendete KI zum Einsatz und
erkennt den Kontext, in dem sich
z.B. der vom Endkonsumenten
gelesene Artikel befindet. Nun
sucht die KI in der Datenbank von
Compado, ob eine passende Mar-
ke fir diesen Kontext vorliegt.
Gleichzeitig wird Uberpriift, wel-

Beeinflussung der
Customer-Journey mithilfe von
Premium-Inhalten und
exklusiven Medienseiten
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ches Frontend und welche visuel-
le Darstellungsform am besten
fir den Konsumenten geeignet
sind. Dabei wéahlt Compados
Plattform aus rund 20 Frontends
die Darstellungsform mit der
héchsten Erfolgswahrscheinlich-
keit aus, u.a. aus einer Rangliste,
einem Quiz, einem Brand-Battle
(zwei Marken nebeneinander),
einem Podium (drei Marken ne-
beneinander), einer Single Brand
oder einem Coupon. Das ausge-
wahlte Frontend gibt nun wiede-
rum die Anzahl der empfohlenen
Brands vor. Anschlieflend ermit-
telt Compados Tech-Plattform
aus ihrem Bestand jene Marken,
die am attraktivsten sind und
stellt diese im ausgewadhlten
Frontend dem Nutzer vor. Die at-
traktivste Marke wird dabei am
prominentesten prasentiert (z.B.
auf Platz 1). Der Endverbraucher
sieht nun eine thematisch pas-
sende Marke und folgt im Ideal-
fall dieser Empfehlung, indem er
per Anklicken zur empfohlenen
Marke gelangt. Daraufhin meldet
sich der Nutzer bei der Marke an
und wird zum Kunden. Zu diesem
Zeitpunkt wird ein ,Erfolg“
(Conversion) verbucht und eine
Erfolgsprovision in Rechnung ge-
stellt (,,Pay-per-Customer"). Je

Gegeniiberstellung
Compado vs. traditionelle Digitalwerbung

Traditioneller ==COMPADO
Marketing- Marketing-
Funnel Funnel

Marken-

empfehlung
won Compado

Konvertierungsrate

1-3%

8-15%

Quelle: Compado/Eigene Darstellung.
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nachdem, wie eine Marke ihren
Neukunden definiert, ist dies
entweder eine Erfolgsprovision
auf Lead-Basis (,,Cost-per-Lead®)
oder auf Sale-Basis (,,Cost-per-
Sale").

Wie profitieren Marken
von Compados Contextual
Advertising?

Der grofte Vorteil fiir Marken
besteht in der maximal effizien-
ten Neukundengewinnung, die
erst auf Erfolgsprovision erfolgt.

Compado sorgt mit seinem
Pay-per-Customer- und Contex-
tual Advertising dafiir, dass Neu-
kunden auf Erfolgsbasis gewon-
nen werden koénnen. Durch die
Fokussierung auf kaufmotivierte
Zielgruppen erzielt Compado zu-
dem Uberdurchschnittliche Con-
version-Rates. Brancheniiblich
sind Conversion Rates von 1 bis
3%., je nach Channel. Compado
hingegen verzeichnet Conversi-
on-Rates von 8 bis 15%. Bedingt
durch die thematisch passende
Werbung und die Fokussierung
auf kaufbereite Zielgruppen
schafft es Compado haufig, zu
einem der fithrenden Marketing-
kandle im Marketingmix aufzu-
steigen - insbesondere was Con-
version-Rates anbelangt. Ferner
generiert Compado jeden Tag
Tausende Brand-Impressions in
relevanten Kontexten fiir teil-
nehmende Marken und sorgt auf
diesermn Wege — ohne Mehrkosten
- dafir, dass die Markenbe-
kanntheit erheblich wachst.
Wertorientierte Brands, die von
Compados KI als attraktiv einge-
stuft wurden und iber mehrere
Monate Teil der unternehmens-
eigenen Plattform waren - Mar-
ken, die das Machine-Learning

ausgiebig kennen lernen konnten
- geben durchschnittlich monat-
lich mehrere 10000 bis 100000
Euro flir Compados Contextual
Advertising aus. Im Schnitt er-
halt eine Marke tdglich zwischen
1000 und 10000 kostenlose
Brand-Impressions von einem
hochgradig lukrativen Publikum.
Somit wird die Marke von kauf-
bereiten Zielgruppen gesehen
und steigert so ihre Bekanntheit
im kaufbereiten Segment, was zu
einer stdrkeren Brand-Aware-
ness fihrt. Der grofte Vorteil:
Der Brand entstehen dadurch
keine Mehrkosten.

Zu den lber 250 Partner-
Brands, die auf Compados Con-
textual Advertising vertrauen,
zahlen u.a. Adobe, Audible, Nord
VPN, Forge of Empires, Hello-
Fresh, Flink, Rewe, Weight Wat-
chers, Noom und zahlreiche
mehr. Zusammenfassend lasst
sich sagen, dass Compado daftir
sorgt, dass wertorientierte Mar-
ken von zukiinftigen Kunden
bzw. kaufmotivierten Zielgrup-
pen gesehen werden, deren Ver-
halten wiederum durch Brand
Recommendations positiv beein-
flusst werden. Dadurch werden
Neukunden fiir teilnehmende
Marken generiert - und dies
ganzlich datenschutzkonform
und in einem zu 100% passenden
Umfeld.

Fiir Compados Partner-
Brands ergibt sich der Vorteil,
dass sie ihren Marketingmix
strategisch erganzen und diver-
sifizieren. Dadurch wird die ei-
gene Markeneffizienz gestarkt
und vor allem eine gréflere Un-
abhdngigkeit von Google und
Facebook erzielt. Gerade dies ist
derzeit flr viele Marketingver-
antwortliche ein groRes Thema.

,Durch unsere Empfehlungs-
technologie tragen wir nicht nur
als krisensicherer Marketing-
partner dazu bei, dass unsere
Partner-Brands weitere Neukun-
den generieren und expandieren
konnen, sondern helfen ihnen
bereits jetzt dabei, sich auf eine
cookielose Zukunft vorzuberei-
ten, so Emanuel Hoch, techni-
scher Leiter der Tech-Plattform.

,Mit dem Wegfall der Third-
Party-Cookies wird es schwieri-
ger werden, Nutzer eindeutig zu
identifizieren und zu analysieren.
In diesem Zusammenhang wer-
den Contextual-Targeting-L0-
sungen essenziell sein - denn
was ein Nutzer liest und betrach-
tet, gibt Aufschluss lber seine
Interessenlage und ermoglicht
die Erschliefung qualifizierter
Zielgruppen in einem relevanten
Umfeld", erganzt der CTO.

Ein positiver Ausblick fiir die
Branche: Mit dem richtigen Ein-
satz von Werbemitteln, einer Al-
ternative zu Third-Party-Cookies
und einer effizienten Neukun-
dengewinnung konnen Marken
gestdrkt aus der derzeitigen Krise
hervorgehen und zuversichtlich
ins kommende Jahr blicken.

ANDREAS
HOOGENDIJK,

Chief Marketing
Officer, Compado.

EMANUEL HOCH,
Co-Founder und

; Chief Technology
Officer, Compado.
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Intec AG -
Versicherung ist
Vertrauenssache

Marke ,Garantiert einfach” - unter dem Motto erobert die moderne
Assekuranz Intec AG mit ihren digitalen L&6sungen den Markt fir
Autohauser, Gebrauchtwagenhdndler und Endkunden. Das auf Garantie-
leistungen und Reparaturkostenversicherungen spezialisierte Unternehmen
setzt unter Leitung des alleinigen Vorstands Markus Mduller auf Transparenz
und nachhaltige Kundenbeziehungen. Erfolgsrezept der Géttinger:
praxisrelevante Versicherungsprodukte sowie zufriedene Mitarbeiter

im gesunden und aktiv gelebten Arbeitsklima.

as 1974 gegriindete

Versicherungsunter-

nehmen Intec AG aus

Gottingen entspricht
als inhabergefiihrtes Familien-
unternehmen so ganz und gar
nicht dem gangigen Klischee,
das Menschen flir gewdhnlich
mit der Versicherungsbranche
verbinden. Alleiniger Vorstand
Markus Miiller ist stolz auf kur-
ze Entscheidungswege und ar-
beitet mit seinem Team mit
Herz und Seele flir das Unter-
nehmen. ,Gegriindet wurde die
Intec AG von meinem Vater
Horst Miller, der sozusagen ein
Pionier der Garantie-Branche
war. Urspriinglich war er Han-
delsvertreter eines US-Unter-
nehmens fiir Schmierstoffe, Ole
und Additive. Aus dem Antrieb
diese Ware besser verkaufen zu
wollen, entstand die Idee, eine
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Garantieuzusage auf die Wirk-
samkeit seiner Produkte anzu-
bieten, so Markus Miller im
persoénlichen Gesprdach - nah-
bar, locker und freundlich. Die-
ser geniale Marketingschachzug
half dem Unternehmen nicht
nur, den Absatz seiner eigenen
Produkte zu steigern. Viel wich-

zeuge mit Garantiezusage ver-
duBern zu kénnen. Das zeigte
Wirkung. ,,In der Anfangsphase
boomte das Geschaft und die
Umsdtze von Produkten und
Verschleiflschutzgarantien
schnellten in die Héhe. Nach-
dem dann Versicherungen einen
Grogiteil der Markenhdndler mit

»Ein gesundes und aktiv
gelebtes Arbeitsklima ist die Grundlage
flr freundliche und
kompetente Serviceleistungen.”

Markus Muller

tiger, mit der innovativen Ga-
rantiezusage hatte der gesamte
Fahrzeughandel ein ganz neues
Werbe- und Marketingmittel,
um neue wie gebrauchte Fahr-

Groflkundenvertrdgen abge-
schopft hatten, beschrdankten
sich die Umsatze auf Gebraucht-
fahrzeughdandler und Werkstat-
ten", erinnert sich Miiller.



MARKUS MULLER
Alleiniger Vorstand
der Intec AG.

Garantie als Sicherheit fiir
Gewahrleistungsanspriiche

Erst nach der Modernisierung des
Schuldrechts im Jahr 2002 stiegen
die Verkaufszahlen erheblich, da die
Gebrauchtfahrzeughdndler die Ga-
rantie als Sicherheit fiir eventuelle
Gewahrleistungsanspriiche gegen sie
nutzten. Miiller: , Zeitgleich bauten
wir unsere Auendienststruktur neu
auf und konnten durch die flachen-
deckende Prasenz vor Ort ein ho-
hes Zufriedenheits-Level bei
unseren Kunden erzeugen.
Ebenso konnten wir die Neu-
kunden-Akquise von da an
optimieren und forcieren.“
Sogenannte , Problemfdlle®
sind bei der Intec AG schnell
,Chefsache* und werden mit
gesundem Menschenver-
stand fair und zielgerichtet
geldst. Ein wichtiger Grund-
satz im Unternehmen ist
nicht nur die Zufriedenheit
der Kunden, sondern an erster
Stelle steht die Zufriedenheit
der Mitarbeiter. ,Ein gesundes
und aktiv gelebtes Arbeitsklima
ist die Grundlage fiir freundliche
und kompetente Serviceleistungen.
Erst dadurch entsteht in der Folge
auch fiir den Intec-Kunden die ge-
wiinschte Zufriedenheit", zeigt sich
Miiller tberzeugt.
Und die Umsatzzahlen geben ihm
Recht. Die haben sich seit den 1980er-
Jahren bis heute ungefahr um den
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Faktor 50 erhoht. Damals arbei-
teten vier bis sechs Mitarbeiter im
Office und drei bis vier Mitarbei-
ter im Auflendienst. Hauptsitz
und einziger Sitz war Bodenfelde.
Heute arbeitet in der Firmenzen-
trale in Gottingen die Geschafts-
leitung mit vier Mitarbeitern. In
der Niederlassung Uslar sind Kfz-
Meister, Sachbearbeiter, IT und
der Versand mit insgesamt 14
Mitarbeitern ansdssig. Die 14
Handelsvertretungen in Deutsch-

mit tber 2000 aktiven Handler-
kunden zusammen. Dabei han-
delt es sich um kleine bis grofie
freie Neu- und Gebrauchtfahr-
zeughdndler mit qualitativ geho-
benem Fahrzeugbestand. Aber
auch Markenhdndler zeigen fiir
Thren Gebrauchtwagenpark gro-
Res Interesse an den Leistungen
der Intec AG, die immer unter ei-
genem Namen und als unabhdn-
gige Marke auftritt. Miiller: , Das
ist mir personlich besonders

,Ob Buchhaltung, Versicherungen,
Finanzierungen und Garantien -
diese wichtigen Aufgaben um das
Kerngeschaft herum sollten dem
Handler wie dem Verkaufer
so gut es geht abgenommen werden.”

land und Osterreich vertreten In-
tec vor Ort. Miiller: , Auch in Os-
terreich sind wir flachendeckend
vertreten und bieten unseren
Service an." Derzeit arbeitet Intec
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wichtig. Ich stehe bei jedem Pro-
dukt mit unserem Namen fur
verldssliche Geschaftsbeziehun-
gen. Oft sprechen mich Kunden
an und sagen, dass sie schon mit

meinem Vater liber Jahrzehnte
arbeiteten und mit Intec mehr als
zufrieden sind. Das ist schon und
eine echte Bestdtigung fiir unsere
Arbeit.“

Markt fiir Gebraucht-
wagen-Garantien

Angesichts der Tatsache, dass die
Fahrzeuge technisch immer
komplexer und dadurch auch an-
falliger werden, ist es flr den
kleinen Handler fast unmoglich
geworden, eventuelle Schaden-
szenarien vorherzusehen. Die
Anzahl Schdden im elektroni-
schen Bereich steigen an und
Uiberholen die technischen Prob-
leme. Produktionsbedingte Her-
stellungsfehler an Motoren oder
Getrieben hdufen sich und werden
flir den Handler im schlimmsten
Fall zum Gewdhrleistungsdesas-
ter. ,,Das weif3 der belesene Ver-
braucher und ist durch soziale
Netzwerke, Blogs und Foren oft
besser informiert als der Hand-
ler*, so Miillers tagliche Erfah-
rung. Eine Garantie oder Repa-



raturversicherung ist somit
unerldsslich und heute fast schon
von existenzieller Bedeutung.

Konzentration auf das
Kerngeschaft

Die Handler wollen das machen,
was sie am besten kénnen: Fahr-
zeuge einkaufen und verkaufen.
Alle Arbeiten und Belastungen, die
zusdtzlich anfallen, bremsen das
Verkaufsgeschaft. Ob Buchhal-
tung, Versicherungen, Finanzie-
rungen und Garantien - diese
wichtigen Aufgaben um das Kern-
geschdft herum sollten dem
Héndler wie dem Verkdufer so gut
es geht abgenommen werden.
,Fir den Garantiepart sind wir
zur Stelle und versuchen, ganz
nach unserem Leitsatz, garantiert
einfach den Handler zu entlas-
ten®, erklart Miiller die Ausgangs-
situation. Uber Callintec, die kos-
tenlose Service-Hotline von Intec,
sowie den Chat auf der Homepage
kénnen die Fahrzeughalter alle
Fragen rund um die Garantie stel-
len. Miller: ,Unsere Experten in
der Schadensachbearbeitung su-
chen im Schadenfall nach gilinsti-
geren Bauteilen und libermitteln
diese Angebote dann an die repa-
rierenden Werkstdtten. Das schont
nicht nur die Schadenquote der
Héandler, sondern auch der Eigen-
anteil der Fahrzeughalter fallt da-
durch geringer aus.“

carGO! fiir den Privatsektor

Mit der carGO! hat Intec zudem
eine neue Reparaturkostenversi-
cherung fiir den Privatsektor ge-
schaffen. , Diese kann der Hand-
ler als sogenannter Tippgeber
gegen Provision an die Kunden
weiterempfehlen. Das eignet sich
besonders flr Handler die bei-
spielsweise Fahrzeuge im Auftrag

Autoverkauf nur noch mit Garantieversicherung

Hintergrund: Der Gesetzgeber hat
zum 1. Januar 2022 das Gewahrleis-
tungsrecht gedndert und die im
Sachmaéangelrecht geltende Beweis-
lastumkehr verscharft, die nun fur
zwolf Monate gilt. Durch das neue
Gewahrleistungsrecht hat der Kaufer
gegenlber dem Verkaufer einen
gesetzlich geregelten Anspruch,
falls die Ware fehlerhaft ausgehan-
digt wird oder - etwa im Falle

eines Gebrauchtwagens - Mangel
aufweist, die nicht im Vertrag
festgehalten wurden. Mit einer
Garantieversicherung von Intec kann
der Handler verhindern, dass sich
der Fahrzeugkaufer bei jedem in
den folgenden zwolf Monaten
auftretenden Problem an den
Verkaufer wendet.

Mehr als drei Viertel der deutschen
Autohandler (78 Prozent) halten es
daher fUr sehr wichtig oder wichtig
(Schulnoten 1und 2), angesichts des
neuen Gewahrleistungsrechts eine
Garantieversicherung abzuschlieBen.
Die Frage, ob man generell als
Handler eine Garantieversicherung
brauche, beantworten sogar 98
Prozent mit Ja. Zu diesem Ergebnis
kommt eine Studie des Versiche-
rungsunternehmens Intec AG, bei der
212 Entscheider in Autohandelsbetrie-
ben und Werkstatten befragt wurden.

Im Rahmen der Studie zeigte sich
zudem, dass eine Garantie auch den
Fahrzeugverkauf pushen kann: ,, 74
Prozent der befragten Autohandler

halten die Absicherung der Gewéahr-
leistung fur ein wichtiges oder sehr
wichtiges Argument im Verkaufs-
prozess”, erklart Markus Muller,
Vorstandsvorsitzender der Intec AG.
Aktuell liegt der Anteil der von den
Handlern mit Garantie verkauften
Fahrzeuge bei durchschnittlich

65 Prozent, so die Intec-Studie.

Mit der SafetyCar Gewahrleistungs-
versicherung bietet Intec ein
komplettes Schutzprogramm fur
Autohéandler, insbesondere aus dem
Bereich Gebrauchtwagenhandel. Fast
vier von fanf Handlern sind mit dieser
Garantieversicherung von Intec
zufrieden oder sehr zufrieden (79
Prozent). Befragt, welche Leistungs-
bestandteile von SafetyCar beson-
ders wichtig sind, wird am haufigsten
die Abdeckung von Schaden an
Motor, Getriebe und Elektronik
genannt. Positiv heben viele Teilneh-
mer der Studie zudem die Vollschutz-
garantie hervor, also die ganzheitli-
che Abdeckung ohne AusschlUsse.
Auch die problemlose Abwicklung
sowie Kundenservice und Support
bei der Intec-Gewahrleistungsversi-
cherung begeistern die Anwender.
Diese Absicherung vermittle einfach
ein gutes Gefuhl“, sagt einer der
befragten Handler.

Intec AG hat dazu
folgendes Erklarvideo
veroffentlicht:
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verkaufen. Zudem kann jeder
Privatkunde Uber www.garan-
tiert-einfach.de die Versicherung
als Halter privat abschlieffen|
erklart Miiller.

Vertrauen als zentrale
Voraussetzung

Zentraler Anspruch von Intec ist,
dass sich Handler gut aufgeho-
ben und verstanden fiihlen. Zu-
dem setzt das Unternehmen bei
der Bearbeitung von Schadens-
fallen Mafistdbe. Von Schadens-
meldung bis zur Auszahlung des
Schadens vergehen in manchen
Fallen gerade mal nur drei bis
vier Stunden. ,Dabei ist die
Kompetenz der Intec-Kfz-Meis-
ter eine wichtige Grof3e, um dem
Handler Das-gut-aufgehoben-

Geflihl zu geben. Durch unser
Online-Portal hat der Handler
jederzeit die Mdglichkeit, den
Status der Bearbeitung einzuse-
hen oder auch direkt noch feh-
lende Unterlagen hochzuladen
und somit direkt in die Bearbei-
tung einzubringen“, sagt Markus
Miller mit Stolz. Damit war, ist
und bleibt Intec eine feste Grole
im Automobilsektor. Miller: ,Es
ist und bleibt unsere Aufgabe, als
Dienstleiter fiir den Automobil-
handel tdtig zu sein. Wir lieben
die Kfz-Branche und leben diese.

»Wir lieben
die Kfz-Branche
und leben diese.*

Markus Muller

Intec

Durch die Digitalisierung und
stetige Weiterentwickelung un-
serer Produkte versuchen wir, die
Ablaufe fiir Handler und Kunden
so reibungslos und komfortabel
wie moéglich zu gestalten. Heute
bietet Intec fiir Pkw und selbst
fiir Oldtimer, Motorrad und
Wohnmobile Eigengarantien so-
wie Garantieversicherungen.

Zukunftsmodell E-Mobilitat

Die starke Subventionierung der
E-Mobilitat hat bereits 2020 ge-
zeigt, dass der Umbruch nun
schneller stattfindet. Aber nicht
nur die finanzielle Unterstiitzung
der Regierung macht die E-Mo-
bilitat attraktiver, sondern auch
das stark wachsende Ladesdu-
lennetz. E-Fahrzeuge werden
nicht mehr so skeptisch betrach-
tet, wie noch vor einigen Mona-
ten. Es gibt mehr Akzeptanz flir
diese moderne Antriebsart. Wenn

Intec AG Gottingen
nun noch die Reichweiten der

Fahrzeuge immer grofer werden,
sind die von der Bundesregierung
gesetzten Verkaufsziele schnell
erreicht. Was bedeuten diese
Entwicklungen fiir die Intec AG?
,Wir haben fiir die E-Fahrzeuge
einen neuen Garantietarif ge-
schaffen, der beim Fahrzeug-
handler im Zuge des Fahrzeug-
kaufes abgeschlossen werden
kann. Bis auf die Akkus sind in
diesem Tarif alle relevanten
Bauteile enthalten. Um auch das
Auto-Abo-Segment zu bedienen,
sind wir in Gesprachen mit eini-
gen Abo-Anbietern, um gerade
den Gebrauchtfahrzeugbestand
mit einer Reparaturkostenversi-
cherung abzusichern®, schlief3t
Markus Miiller, der mit seinem
Team konsequent an der Weiter-
entwicklung des Produktport-
folios der Intec AG arbeitet.

von Friedrich M. Kirn

Die Intec AG mit Sitz in Géttingen hat sich mit digitalen Lésungen als moderne Assekuranz
im Kfz-Bereich auf Garantieleistungen und Reparaturkostenversicherungen spezialisiert.

Das Portfolio deckt den Markt fur Autohauser und Gebrauchtwagenhandler ebenso ab wie
fur Endkunden, die mit der neu entwickelten Plattform carGO! unbUrokratisch individuelle
Versicherungspakete per Klick abschlieBen. In einem transparenten Stufenmodell kdnnen
Kunden online Garantien fur Gebrauchtwagen zusammenstellen. Intec gilt laut markt intern
im Langzeitdurchschnitt seit 15 Jahren als ,Bester Garantieanbieter in Deutschland”. Mehr als
zwei Millionen Vertrage hat Intec seit seiner Grindung 1974 abgeschlossen. Das familien-
geflhrte Unternehmen beschéftigt heute insgesamt rund 50 Mitarbeiter.
Versicherungspartner und Risikotrager ist

die ELEMENT Insurance AG aus Berlin.

Weitere Informationen unter
www.intec-garantie.de
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