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Mehr Mensch,
mehr Marketing

Die Zukunft des Marketings ist digital
(S.64). Daran flhrt kein Weg vorbei. Ins-
besondere im Social Marketing bieten sich
fir Unternehmen Chancen, klar definierte
Zielgruppen fir relativ wenig Geld zu
erreichen — wenn man sie entsprechend
pflegt (S.25). Uber das Risiko der sozialen
Netze haben wir in W&V 43 aufgeklart — was zu einem-rie-
sigen Aufschrei der Branche fiihrte. Die kontroverse Diskus-
sion darliber haben wir auf Facebook begleitet, wo wir jetzt
schon mehr als 15000 Fans zahlen. Neben digitalen Trends,
ausfthrlich in W&V 37 aufgefiihrt, gibt es auf der Klaviatur
des Marketingentscheiders aber weitere Tasten. W&V stellt die
wichtigsten Trends in der Titelstory ab Seite 22 vor: etwa In-
novationsmarketing, das Henkel mit der Marke Syoss gerade-
zu perfektionistisch betreibt, oder Good-Purpose-Marketing,
also Engagement fir Umwelt oder Soziales. Ebenso gewinnt
multisensorisches Marketing an Relevanz. Massiv ausgebaut
wird von Stréer, Wall & Co. aber auch Digital Signage, also
Bewegtbildkampagnen im Out-of-Home-Bereich. Wie dieses
Spielfeld im groBen Stil genutzt werden kann, zeigt in den
kommenden Tagen die ARD auf etlichen Flughafen Deutsch-
lands (S.44). Neben weiteren Marketingtrends wie Test-
Communities, Branded Entertainment oder Anti-Perfektion
gibt es aber noch ein Feld, das flr viele groBe Markenartikler
zu wenig genutzt wird: Employer Branding. Denn hinter jeder
noch so starken Marke steht immer der Mitarbeiter. So zahlt
fir die Zukunft des Marketings am Ende aller MaBnahmen
vor allem eines: der Mensch.

Jochen Kalka, Chefredaktion B> chefredakteur@wuv.de
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Lokale
Konsum- und Lebens-
Welt

66 %
der Bevolkerung in Deutschland ab 16
Jahre sind der Meinung, Anzeigenblitter
sind die beste Informationsquelle fiir
Einkaufe.

8 %
der Bevélkerung in Deutschland ab 16
Jahre halten das Internet fiir eine gute
Informationsquelle tiber Einkaufs-
maoglichkeiten und Sonderangebote.

Quelle: IfD-Umfrage 10059

Die Anzeigenblatter
in
Deutschland
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Gesellschaftliche Entwicklungen verandern das Marketing. Themen A \
steigendes Umweltbewusstsein und bessere Erreichbarkeit des Kons: menten
werden immer wichtiger. W&V stellt die wichtigsten Marketing Trends vor.

igitale Trends -
larketing ohne
iternet ist heute
icht mehr vorstell-
ar. So sind es vor
lem digitale
inovationen wie
rowd Collabo-
ition, Hyperlocal
ervices oder
ybrid-TV, die
eue Wege in der
undenansprache
rst ermoglichen.
/&V hat die wich-
gsten Trends des
/ebs in Ausga-

e 37 vorgestellt.
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RENDWERTUNG

OGO Megatrend

C Im Kommen

Experimentierphase
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—P> Technisch gesehen ist der gemeine Konsument

besser zuginglich als je zuvor - vor allem dank Internet. Branded Entertainment
Kognitiv gesehen wird es jedoch immer schwieriger, ihn zu
erreichen. Knapp zehn Stunden pro Tag nutzt er Medien und
lasst sich von deren Botschaften penetrieren.
Gleichzeitig wird der Verbraucher kritischer und an-
spruchsvoller. Fiir umweltschonende Produkte ist er durch-
aus bereit, mehr Geld zu zahlen, und im Wettbewerb des
stdndig besser werdenden Angebots will er das Besondere.
Als Folge bilden sich im Marketing Trends heraus, die
sowohl die Aufmerksambkeit als auch die Gunst des Konsu-
menten versprechen. W&V analysiert und bewertet die
wichtigsten aktuellen Stromungen im Markt.
S. Gruber, R. Schriter, am, app, ks, lp, se > ros@wuv.de

Im Fernsehen ist Product-Placement seit diesem Jahr
unter bestimmten Bedingungen erlaubt — zum
Beispiel in Filmen, Serien und Shows. Deshalb
“arbeiten Produzenten und Vermarkter an Konzepten,
um Markenartikler ins Programm mit einzubinden.
Somit soll eine Marke dem Konsumenten auf
unaufdringliche und sympathische Art nahegebracht
werden. Umgekehrt erhalten die TV-Unternehmen
zusatzliche Einnahmen. Soweit die Theorie. Die
Umsetzung in der Praxis scheint schwierig: Lange
Vorlaufzeiten, viele Absprachen und noch keinerlei
Messmethoden verhinderten bislang den Durchbruch.
Erst seit wenigen Tagen gibt es ein Vorzeige-Place-
ment: In die Sat.1-Serie ,,Anna und die Liebe" ist
eine Werbekampagne flr McCafé in die Handlung
integriert. Unter anderem sieht der Zuschauer, wie
die fiktive Agentur Broda & Broda fir den Pitch von
McCafé den Claim ,,Alles Gute beginnt mit einem
guten Kaffee" entwickelt und den Etat gewinnt. Der
Slogan kommt auch in der Realitét zum Einsatz. Auf
der Website zur Serie wird auf McCafé verlinkt.
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Innovatlonsmarketlng
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Nicht nur im Bereich der schnelldrehenden
Konsumgiiter sind Innovationen die Treiber des
Geschafts und auch der Marke. Allein der Dilssel-
dorfer Konzern Henkel macht etwa ein Drittel seines
Umsatzes innerhalb eines Zeitraums von drei Jahren
mit neuen, innovativen Produkten wie Syoss. Auch
bei langlebigen Produkten wie Autos steigt der Stel-
lenwert von Innovationen, weil sie nicht nur mehr
Umsatz bringen, sondern auch den Marken- und
Unternehmenswert steigern
und Technologieftihrerschaft
i demonstrieren. Bei Daimler in
| Stuttgart zum Beispiel gibt
| es neben einem Bereich fir
Patentmanagement auch
' einen eigenen Bereich namens
,Business Innovation®, wo
Konzepte ausgedacht und mit
Prototypen getestet werden.
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10pping-Event

Kunde will nicht langer einer unter Zigtausenden

, die Einheitsware zu regularen Offnungszeiten
fixen Preisen kaufen. Selbst der Einkauf von

iglichem soll zum Erlebnis werden und Exklusivi-

rermitteln. Die Abercrombie & Fitch-Tochter
Hollister, die nun ihre
dritte deutsche Filiale
ertffnet, zeigt, wie es
geht: Betreten darf die
im Stil einer Surfer-
Hutte gestalteten

 Modeladen nur, wer die
halb nackten Tursteher
passiert hat. Die
tagtéaglichen Schlangen
vor dem Eingang
beweisen: Das Diskothe-
ken-Motto ,In ist, wer

ist" funktioniert auch im Handel.

zon bringt am 29. November erstmals den

:n USA etablierten ,,Cyber Monday" nach

'schland. An diesem Tag reduziert der Versand-

- 30 Produkte um bis zu 80 Prozent. Welche

el rabattiert werden, entscheiden die Kunden

it

rrdem laden immer mehr Handler zum Late-

t-Shopping ein und locken mit Stargasten,

1-Services und kraftigen Preisnachléssen.

od Purpose Marketing

in den USA schon langer zum guten Ton gehért, setzt sich jetzt in
schland durch: Unternehmen engagieren sich fiir die Umwelt oder
1 soziale Projekte auf. So holte sich der Telekommunikationskon-
Telefénica O, den Rapper Kool Savas (s. Foto) fiir das CSR-Pro-
Think Big, dessen Ziel die Férderung von jungen Menschen ist.

zt konnten O, Familienministerin Kristina Schroder als Schirmher-

awinnen.

srzogenaurach bastelt dagegen Adidas an einem Turnschuh fiir die desch Der Lé{)énémit'tel‘kdﬁzérn 'Danohe sﬁftefe'sbébéh éinen

Stewardessen duften nach dem Parfiim ihrer Airline, ein fréhliches Pfeifen
markiert ein Tankstellennetz, und der Werkstoff Aluminium steht fir eine
Automarke: Markenkommunikation funktioniert tiber alle Sinne, die dem
Menschen zur Verfligung stehen. Die Nachfrage nach Lésungen, die diese,
insgesamt fiinf, Sinne ansprechen, steigt. Sei es ein Corporate Scent wie von

" Singapore Airlines, ein Sound-Logo wie das von Aral oder die Aluminium-Appli-

kationen im Innenraum eines Audis: Beispiele fir Einzellésungen gibt es immer
haufiger. Nun entsteht ein Markt fiir multisensorische Angebote aus einer Hand.
»Notasensorik heiBt ein wissenschaftliches Verfahren, das die Miinchner ;
Agentur Corporate Senses anbietet. Damit lassen sich Markenwerte einheitlich
multisensorisch codieren. Zum Beispiel der Begriff Innovation: Klnftig lasst sich
nicht nur sagen, weiche Farbe fiir Innovation steht, sondern auch, wie sich
Innovation anhort, wie sie schmeckt und riecht und sogar, wie sie sich anfiihlt.

TRENDFAZIT

DREH DEIN DING §
MIT KOOL SAVAS 4

:n. Chef Herbert Hainer arbeitet hierzu mit Friedensnobelpreistrs- Lehrstuhl fiir Social Business an der Wiesbadener Universitit EBS.

fuhammad Yunus zusammen. Der Treter flir einen Euro des

Yunus gab hier ebenso seinen Segen. ¢

tartikelherstellers soll 2011 auf den Markt kommen. Auch andere Agenturen und Marktforschungsinstitute wiederum reagieren auf den
rnehmen kooperieren mit dem umtriebigen Mann aus Bangla-

NDFAZIT

neuen Hang zum Sozialen mit zahlreichen Studien und Angeboten.

45/2010 < Werhen & Verkaufen 93
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Employer Branding Test-Communities

Empfehlungen von guten Freunden glaubt man eher als
Werbeversprechen in Hochglanzmagazinen — selbst wenn
einem die Tipps ungefragt via standardisierter | like"-
Funktionen auf Social Websites wie Facebook erreichen.
Die Unternehmen reagieren darauf und rdumen Konsu-
menten-Tests einen festen Platz im Mediamix ein. So
sucht Haagen Dazs derzeit Uber die Agentur Buzzer
Test-Esser fur eine neue Eissorte, L'Oréal ruft auf trnd. de
dazu auf, Garnier Fructis
Shampoos zu Hause auszupro-

" bieren, um sie dann ,,im
Freundeskreis bekannt machen®. |~
Und selbst Pharma-Hersteller 1 s,
Pfizer lasst seine ThermaCare- ]
Warmepflaster von Mitgliedern

des Portals Konsumgéttinnen

testen.

Fur die Konzerne sind Produkt-

tests ein kostengiinstiges und

unaufdringliches Werbemittel. Denn nicht die Marke
bewirbt sich beim Tester, sondern der Proband bei der

Test-Community. i

Nachdem die Wirtschaft wieder anzieht,
schicken sich viele Unternehmen an,
Personalmarketing-Kampagnen zu
entwickeln. Zwei Trends zeichnen sich
dabei ab: Einerseits wird Facebook zur
beliebten Karriereplattform. Anderer-
seits ist eine Fokussierung auf interne
Aspekte wie Mitarbeiterbindung und
- """{g e~ GO | iiation erkennbar. Das ist auch
i ' - dringend geboten, damit das Image bei
Absolventen und Bewerbern dauerhaft
glaubwirdig bleibt.
McDonald's und Lidl haben diesen
Turn-around bereits geschafft. Sie wurden vom
Institut Trendence mit den Employer Branding Awards
2010 ausgezeichnet. Die Burger-Kette, die bereits in
ihrer Qualitatsoffensive auf ,,echte” Menschen in ihrer
Kommunikation setzt, folgt auch bei der Mitarbeiter-
akquise diesem Konzept. Beispielhaft exerziert das
auch der Chemie-Riese Bayer (Bild) mit seinem aktu-
ellen Kreidetafel—Spot vor.

; ﬂm‘;‘c“}@—: wa i -f‘
N @ e 3'\;) er ’ec-""

Archive for the ‘Hiagen Dazs' Category

" ~TRENDFAZIT

Digital Signage Pragmatismus statt Perfektion
Die Player im Segment Digital Signage — auch Digital out of Home
(DooH) genannt — vermelden Wachstumszahlen und neue
GronrOJekte So etwa der AuBenwerber Stroer, der ab Dezember
T in 200 Bahnhofen rund 1000
Bildschirme installieren will. Im
Sommer hatte Konkurrent Wall
den Berliner U-Bahnhof
FriedrichstraBe mit 26 Werbe-
tragern erstmals komplett
digital ausgestattet. Aufgrund
der fehlenden Reichweite dient
die digitale Station eher als
Showroom fiir die technischen Méglichkeiten. Trotzdem: Bis Ende
des Jahres ist der U-Bahnhof nach Firmenangaben ausgebucht.
Auch die Deutsche Telekom Out of Home und das zur Otto Group
gehérende ECE Flatmedia expandieren im Markt. Allein ECE
Flatmedia betreibt in 44 Einkaufscentern 850 Screens.
Verantwortlich fir den neuerlichen Boom sind deutlich giinstigere
Preise fur geeignete Flachbildschirme. Bisher hatten die teuren
Kosten fiir Anschaffung und Instandhaltung die groBflachige Ver-
breitung behindert.

Der Perfektionismus in der Werbung hat ausgedient.

; Dove hat das als eine von wenigen Marken mit der

R ,Real-Women“-Aktion bereits vor Jahren erkannt,

' . Stattdessen erwarten die Kunden pragmatische

Lésungen*, sagt Ursula Fuhrhop von Euro RSCG. Laut

einer Umfrage, die die Agentur fiir den ,,Lisa Freundes-

kreis" kreiert hat, sind beispielsweise 91,1 Prozent der
Befragten tiberzeugt, dass es-beim
gesunden Lebensstil nicht auf
Perfektion ankommt. Marken kon-
nen sich differenzieren, indem sie
{iber das reine Produkt hinaus
Services wie Rezepte anbieten, die
den Alltag vereinfachen. Thorsten
Rehder von Trendone nennt ein
Beispiel aus Neuseeland: Die Marke
KitKat hat bei Konzerten Plakatwan-
de montdiert, aus denen Passanten
Holzlatten herausnehmen konnten,
um daraus einen Stuhl zu bauen.

TRENDFAZIT

~ TRENDFAZIT
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onitoring

urer Elektronikschrott*,

izt xxx0815 bei Amazon

r eine Canon-Kamera, und
YouTube verulkt schnubbi-
bi2000 die TV-Werbung
1&1. Ansichten der Ver-
Jcher, Stimmungslagen zu
ken — nie war es leichter,

CH

zu erkunden. Sie tummeln
i vor der Nase des Marketings, nur zwei, drei Klicks

‘ernt: in Foren, Communities, auf Blogs. In Offline-Zeiten
igelte die verdffentlichte Meinung Standpunkte der
lienprofis wider. Heute gibt sie Einblick in Gemiitsverfas-
gen der Konsumenten (oder derer, die sich online duBern).
sind das unbedarfte Schwétzer, mal wichtige Multiplikato-
Unternehmen stehen vor der Aufgabe, das zu beobachten
richtig einzuordnen. Damit sie angemessen reagieren. Die
eutung kursierender Meinungen zu bestlmmen - nie war
chwieriger.

ENDFAZIT 5

‘ter-Sales-Marketing

onders in Markten, wo Produkte prinzipiell
auschbar sind, steigt die Bedeutung von After-
s-Marketing, |nsbesondere im Automobilbereich
. und bei Computern
"“"""""“‘\ sowie Unterhaltungs-
- elektronik. Service-
leistungen Gber den
Kauf hinaus bieten
mehrere Vorteile.
Deutlich wird dies am
Beispiel der ,,Ford
Flatrate*: Ein gut
betreuter, zufriedener
{e wird die Marke nicht nur weiterempfehlen,
ern auch wieder kaufen. Er bleibt auRerdem
1 dem Kauf im Service-Netz der Marke, wo er
:re Angebote erhélt. Dadurch sind neue Erlés-
elle moglich, der Umsatz pro Kunde steigt. Und
Service- (oder Produktleistungs-)Paket bietet die
ice, dem Kunden beim Kauf geldwerte Vorteile
eten, ohne den psychologisch wichtigen
erbraucherpreis kaputt zu machen. Sprich:
itte zu geben, ohne Rabatt zu geben.

ol R R

Social Marketing

Nicht erst seit Social Media in aller Munde ist, kommunizie-
ren Unternehmen mit Kunden. Dank sozialer Netzwerke kann
diese Kommunikation aber nun strukturiert, gesteuert und vor
allem gemessen werden. ,Solche Plattformen erlauben es
heute, Intermediére und Gatekeeper zu umgehen — klassische
Medien sind flir die Verbreitung von Botschaften nicht mehr
zwingend nétig”, sagt Christoph Bornschein, Griinder der
Social-Media-Agentur TLGG, Berlin. Uber Bindungen wie
»Fan von* lassen sich einmal gewonnene Konsumenten
immer wieder ansprechen ~ ohne
teure Medialeistung und mitsamt
einem Rickkanal, der ein Feedback
ermdglicht. ,,Und im besten Fall
tragen die User die Botschaften auch

noch weiter", erganzt Bornschein, der
neben Markenartiklern auch die SPD
im Web betreut. Allerdings beschéfti-
gen sich User am liebsten mit Bot-
schaften, die sie fiir gut oder schlecht
halten. Die Kontrolle tiber die Kom-
munikation in den sozialen Netz-
werken geht verloren — auch das ist
“eine Folge dieses'}Trends..

Couponing-Comeback

Sogar die Drogeriemarktkette dm, die
normalerweise nichts von Rabatten und
klassischer Werbung hélt, schaltete als
Dank fir ihre Bestnoten im Kundenmo-
nitor kirzlich Couponing-Anzeigen.
Beiersdorf verteilte im Spatsommer
deutschlandweit Rabattcoupons fiir
seine Flaggschiffmarke Nivea, und auch
der Modeanbieter Esprit versucht
derzeit, mit Preisnachléssen auf
Wintermantel die Umsétze anzukurbeln.
Die klassischen Rabattméarkchen
erleben ein Comeback — angefeuert .
durch moderne Couponing-Kampagnen i
auf Online-Plattformen wie Kaufda, Sparbon oder Gut-
scheinconnection. En vogue sind vor allem sogenannte
lokale ,,Grouponing"“-Plattformen wie Groupon und
Dailydeal: Hohe Rabatte werden dort nur gewshrt, wenn
eine Mindestanzahl an Kunden einen Coupon kauft.

TRENDFAZIT
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