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Vertrauensfragen

Anzeige

Viel Lairm um herzlich wenig - so in etwa lasst sich das
Hearing von Facebook-Boss Mark Zuckerberg vor dem
US-Senat zusammenfassen. Abgesehen davon, dass teils
dramatische Wissensliicken auf politischer Ebene sichtbar
wurden, zeigte sich aber: Zuckerberg hat lingst verstanden,
dass es um mehr geht als um ein paar neugierige Senatoren.
Auch ein Gigant wie Facebook ist auf Dauer zumindest auf
ein Restvertrauen der Nutzer angewiesen — darauf, dass die
Vorteile der Plattformen starker sind als die Bedenken. Er-
staunlicherweise hat auch das Biirokratie-Monster DSGVO
tiir Bewegung an der Datenfront gesorgt — nicht nur bei den
groflen amerikanischen Anbietern, die dank vorhandener
Log-in-Struktur selbst beim Thema E-Privacy-Verordnung
recht entspannt sein konnen. Gleich zwei Anbieter treten an,
um ein Single-Sign-on fiir Deutschland einfiithren: Verimi
und die European Net-ID Foundation werben um Nutzer-
vertrauen und wollen sie sich als datenschutzkonforme
Alternative zum Facebook- und Google-Log-in etablieren
(S.10). Gleichzeitig meldet sich mit Adobe ein wichtiger
Technologieanbieter zu Wort und verspricht Personalisie-
rung mit eingebauter DSGVO (8. 62). Spannende Zeiten.
Holger Schellkopf, Chefredakteur Digital

chefredaktion@wuv.de

S

Dinge, die Sie
in diesem Heft
liberraschen
werden

Der Livechat auf der
Website Deinschrank.de
hat einen unerwarteten
Nebeneffekt: Er ist fur
Hoérgeschéadigte hilfreich
Seite 21

Der bisher beliebteste Post
der ,,365-Griinde-Kampa-
gne“ von McDonald’s war

der zum Weltfrauentag
Seite 68

73 Prozent der Deutschen
legen Wert auf regionale
Lebensmittel
Seite 72

| __ Starker Osten He

STARK WIE NIE:
DIE KAUFKRAFT

IM OSTEN.

Deutschland 2018

Quelle: GfK Kaufkraft

Ohne uns fehlt was. Eine wichtige Saule im Mediaplan fiir Deutschland.



I n h a It Nr. 16 | 16. April 2018

Vorweg Customized Agency......... 6

Brennpunkt Das Partnermodell der
Agentur Jung von Matt scheint in die
Zeit zu passen. Doch manche sehen
die kreative Zukunft gefihrdet.......... 8

Hintergrund

Titel Datenplattformen
Die Schliisselmacher

----- Ny

sich die deutsche Wirtschaft gegen
Datenschutzgrundverordnung,
E-Privacy und die Facebook-
Dominanz. Die Herausforderung:
Nutzer Zu gewinnen........ 10

Serie Kundenbindung (II)

Echte Menschen statt Chatbots

Wer maf3geschreinerte Mobel im
Internet bestellt, hat oft viele Fragen.
Die beantwortet Deinschrank.de

via Livechat 18

Noch mehr Wesentliches

ADC Festival: Nach vielen Neuerun-
gen in den Vorjahren besinnt sich der
Kreativenklub auf seine Wurzeln. Bei
den Mitgliedern kommt das an........26

Das Ende der Zahlenfriedhofe

In der Finanzkommunikation setzen
Geschaftsberichte heute zunehmend
auf bebildertes Storytelling statt auf
niichterne Tabellen.........oooooo. 60

Senseitionell

Adobe stellt in Las Vegas die neue
Produktgeneration vor und zeichnet
damit ein Bild von entscheidenden
Entwicklungen im Marketing, KI und
DSGVO inklusive.....cwwmvmrinrins 62

Lizenz zum Gelddrucken

Die Digitalisierung im Pharmamarkt
ist fiir Agenturen und Start-ups ein
gefundenes Fressen......e 64

4 | W&V 16-2018

FREE WiFif

N36SGRUNDE

BEILUNS SCHtg
ANGE

UFT.

WSGRUNDL

www.wuv.de

Der McDonald’s-Marathon

Der Fast-Food-Konzern veroffentlicht
auf Instagram und Facebook jeden
Tag einen der ,,365 Griinde®,

warum sich ein Besuch lohnen soll.
Die 100-Tage-Bilanz ... 68

W&V Plus

Sportmarketing

Dobryj djen!
Fuflballweltmeisterschaft: Die
Vorbereitungen der Werbeszene
laufen 22

Regionales Marketing

Das neue Premium

Ob Lebensmittel, Bier oder Mobel:
Regionalitét ist mehr denn je bei
kaufkréftigen und genussorientierten
Verbrauchern gefragt........en 70

Schmankerl-Brezn

Der Internethandel setzt den Laden-
geschiften zu. Doch lokale Einzel-
héndler erobern sich vermehrt ihre

Parzelle im digitalen Raum............ 74
Menschen

Kopf der Woche

Nicolas K6hn 78
Personen

Jan Harbeck, David Mously,
Tim Stiibane, Karin Overbeck,
Marcus Wolter, Bernd Adams..... 80

Stellenmarkt
Uber 210 Stellenangebote online.....82

Rubriken

Gesehen in...Salzburg........c. 17
Kampagnen Joop Jeans, Babbel,

Leonardo Hotels, Penny ... 76
Top der Woche 77
Register, Impressum............cccccoce. 85
Das Letzte 86

Fotos: Jan Philip Welchering; Unternehmen; Titelseite: W&V/Christoph Born



MEISTERHAFT AUCH IN DER REICHWEITE!

Nutzen sie das auf3erst emotionale WM-Umfeld
fiir lhre Marken-Kommunikation.

Druckauflage: 650.000 Exemplare. Jetzt Top-Platzierung sichern!
Anspielstation: vermarktung@kicker.de
Telefon +49 (0)911 216 11 77 | www.kicker.de /tarife

onderheft

Low und seip
Trasm vom

\ SANNSCHAFTSFOTOS ALLER 32 WM-TEN MMM

-,

[l T
FOREDETAN

KICKER

28>\ M7 40 SITEN GBER DIE DEUTSCHE MANNSCHAFT }

kicker S

o




LARRRSNE,,

|
K

AN
Sy,
%

SN

i

*t

J

&




VORWEG

Feinste
Auslese

Neue, schlankere Agenturmodelle sind derzeit schwer angesagt unter
den Big Spendern. Volkswagen, Mercedes, Allianz, Deutsche Tele-
kom - alle werkeln sie daran herum. Doch was P&G-Marketingchef
Marc Pritchard nun plant, treibt das Prinzip Customized Agency auf
die Spitze: Der weltweit grofite Werbungtreibende zieht fiir sein
US-Waschmittelgeschift eine mafigeschneiderte Agentur hoch, die ein
paar Nummern grofler daherkommt als alles, was man bisher kannte.

Bis dato wurden agenturiibergreifende Einheiten fiir Groffkunden
stets aus Hausern heraus gebildet, die ein und derselben Werbeholding
angehoren. Bei der neuen Multiagentur fiir die Waschmittelmarken
setzt Pritchard erstmals auf eine Auswahl handverlesener Kreativer
aus Agenturen aller drei grofien Werbeholdings: WPP, Omnicom und
Publicis. Gefiihrt wird die neue Einheit von Andrea Diquez, der
Chefin von Saatchi & Saatchi New York. P&G zwingt im Zuge des
Pilotprojekts bisherige Erzrivalen zur Kooperation. Details dazu will
der US-Konzern Anfang der Woche bekannt geben.

Fotos: W&V/Christoph Born
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TEXT: Conrad Breyer, Daniela Strasser

Das neue Partnermodell der
Hamburger Agentur passt in die Zeit.
Konnte man meinen. Tatsichlich
sehen manche die Zukunft von

Jung von Matt als Kreativagentur
gefahrdet

Wiirde man ein Foto des neuen Partnerkreises von Jung
von Matt ver6ffentlichen, dann miisste sich die Agentur
ahnliche Hame gefallen lassen wie Horst Seehofer mit sei-
nem Heimatministerium. Auf dem Bild wiren 14 Médnner
und eine einzige Frau zu sehen. Und mittendrin: Peter
Figge. Im Gruppenbild mit Dame - {ibrigens Dorte
Spengler- Ahrens — wiirde der einzig verbliebene Vorstand
sicher am unauffilligsten wirken, freundlich im Gestus,

gut gelaunt, knuffig. Dabei ibersdhe man leicht, dass die-
ser Mann nun allein die ganze Macht der Agenturfithrung
auf sich konzentriert hat.

15 Leute bestimmen kiinftig die Geschicke der Agentur
(siehe unten). Das neue Partnermodell soll verdiente Mit-
arbeiter — sofern sie es sich leisten konnen - an die Firma
binden, sie motivieren, die komplexe Kommunikations-
landschaft von heute in all ihren Disziplinen abbilden. So
gesehen: ein durchaus moderner Ansatz. Jedes Jahr wéh-
len die Partner aus ihren Reihen je drei Vertreter in Res-
sorts fiir Kreation, Innovation und Evolution, sogenannte
»Iroikas®. Sie sollen schnell und agil entscheiden; das
klingt basisdemokratisch. Ein Jungrat mit sechs Mitarbei-
tern unter 30 Jahren darf die Alten dartiber hinaus immer
wieder an die Zukunft gemahnen und Reibung erzeugen,
wo Routine frische Ideen abzuschleifen droht. Auch dieses
Gremium wechselt Jahr fiir Jahr. Fiir Jung von Matt ist das
eine Kulturrevolution — mit ungewissem Ausgang.

Der neue Partnerkreis

Jung von Matt verabschiedet
sich vom Modell einer griinder-
gefiihrten Agentur und eta-
bliert einen 15-képfen Partner-
kreis, der alle Entscheidungen
trifft. Dafur wéhlen die Manner
und eine Frau jedes Jahr drei
Troikas flr die Themen Krea-
tion, Innovation und Evolution.
Parallel fiihren die Standort-
chefs der einzelnen Agenturen
ihre Firmen autonom.

Quelle: Jung von Matt AG, Hamburg
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Peter Figge
Vorstand, Sprecher des Partner-
kreises, Jung von Matt AG

Gotz Ulmer
GF Kreation, zuletzt Jung
von Matt AG

Joachim Kortlepel
Head of Content Projects,
Jung von Matt AG

Christian Gast

Head of Strategy, Jung
von Matt AG
Christoph Korittke

Head of Strategy, Jung
von Matt AG

Dominik Fassl
Finanzchef Jung von Matt AG

Jens Pfau
GF Kreation, Jung von Matt/
Next Alster

Thim Wagner
GF Kreation, Jung von Matt/
Next Alster

Max Lederer
GF Kreation, Jung von Matt/
Next Alster

Andreas Ernst
GF Beratung, Jung von Matt/
Next Alster

Peter Stréh
GF Beratung, Jung von Matt/
Next Alster

Dorte Spengler-Ahrens

GFin Kreation, Jung von Matt/
Saga

Stephan Giest

GF Beratung, Jung von Matt/
Saga

Raphael Brinkert

GF Beratung, Jung von Matt/
Sports

Till Eckel
GF Kreation, Jung von Matt/
Spree



Da ist etwa die Machtfiille, die Peter Figge jetzt auf sich
vereint. Er verfiigt im JvM-Konstrukt tiber eine Art Sperr-
minoritét, hat alle Debatten und Zwistigkeiten um seine
Person der vergangenen Jahre ausgesessen, seit er 2010 ins
Amt kam. Sicher wiirde es ihn als Ersten aus der Kurve
tragen, sagte damals ein Mitarbeiter. ,,Er bewies wenig
Gespiir fiir Kreation.* Jetzt hat Peter Figge das letzte Wort.
Klar dirfen die Partner in ihren Troikas debattieren;
durchgreifen kénnen sie nicht. Teile und herrsche? Figge
sagt, in einem Laden wie Jung von Matt kénne man nichts
diktieren, die Talente hier miisse man einbinden und be-
geistern. So habe er fiir 2017

eine Bilanz prasentiert mit ei- )
Anzeige

rungsfigur, hinter der sich alle sammelten. Debatten am
runden Tisch - das passt nicht zu Jung von Matt. Figge
kann diese Position kaum ausfiillen als Digitalexperte,
auch wenn er nicht miide wird zu betonen, Jung von Matt
stehe fiir kreative Exzellenz jenseits von TV. Man nimmt
ihm die Rolle als Visionir nicht ab. Er mag ein guter Ma-
nager sein, aber es fehlt ihm ein kreativer Counterpart. So
mancher stellt deshalb das neue Partnermodell infrage,
weil es Jung von Matt als genuiner Kreativagentur schaden
konnte. Da hilft selbst der Jungrat nichts. Mag die Frauen-
quote hier auch erfiillt sein. agenturen@wuv.de

nem Honorarumsatz von 81,6
Millionen Euro im Konzern.
2018 sollen die Zahlen dhnlich
gut ausfallen.

Die Partner freilich werden erst
einmal schweigen. Es gibt diese
Sehnsucht bei Jung von Matt,
die eigene Marke zu prigen.
Das konnen sie als Anteilseig-
ner jetzt. Ein besonderer Fall
bleibt Gotz Ulmer. Er hat in der
Offentlichkeit immer behaup-
tet, ihm liege nichts an seinem
Vorstandsposten. Bis zuletzt
hat er indes um seinen Einfluss
auf Gruppenebene gekdmpft.
Ulmer kiimmert sich weiterhin
um Schliisselkunden wie Sa-
turn und Douglas, das Neuge-
schift und die JvM-Academy.

Viele Mitarbeiter aber sind ir-
ritiert. Ist Jung von Matt nicht
in allererster Linie eine Kreativ-
agentur? Jean-Remy von Matt,
jiingst noch kreativer Kopf der
Agentur, zieht sich endgiiltig in
den Aufsichtsrat zurtick. Einer
der grofiten Kreativen Deutsch-
lands tritt ab, das schmerzt. Es
es nie gelungen ist, ihn wirklich
addquat zu ersetzen. Jetzt fehlt
das Aushéngeschild. Auch der
Partnerkreis spiegelt den krea-
tiven Anspruch nicht. Von
15 Leuten sind die wenigsten
Kreative, noch dazu eher Klas-
siker, die meisten davon aus
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WERBUNG
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Prozent

nutzen ein Passwort fur
mehrere oder alle Dienste.

Quelle: Web.de, 2018

Prozent

finden die Menge
an unterschiedlichen
Passwortern lastig.

Quelle: Web.de, 2018

Prozent

sind von der erforderlichen
Passwort-Anzahl gestresst.

Quelle: Web.de, 2018

ist das haufigste Passwort in Deutschland und weltweit.
Quelle: HPI, 2018

10 | W&V 16-2018



Fotos: W&V/Christoph Born; Philipp Masur

SCHLUSSELGESCHICHTEN

Eine Erinnerung an die W&V Meetnight
hat Isabel Strube, Geschiftsleistungs-
assistentin, immer dabei.

Der Duplo-Yoda von Susanne Tacke aus
dem Sales leuchtet aus den Fiiflen, wenn
man seinen Bauch driickt.

e Jessica Davies, Redaktionsassistentin,
geht ohne einen Kleingeldvorrat nicht
aus dem Haus.

W&V-Redakteurin Frauke Schobelt traut
sich was: einen FC-St.-Pauli-Schliissel-
anhinger in Miinchen zu tragen.

Der W&V-Redakteur, dem der (Fake-
Fur-)Fuchsschwanz und der Opel
gehoren, mochte nicht genannt werden.

DATENPLATTFORMEN

Die
Schliusselmacher

Mit zwei Log-in-Allianzen wappnet sich die
deutsche Wirtschaft gegen DSGVO,
E-Privacy und die Facebook-Dominanz.

Die grofie Herausforderung wird sein, den Nutzer
zu gewinnen. Ein Stiick in drei Akten

TEXT: Verena Griundel

ERSTER AKT
EXPOSITION

Es ist der Traum jedes Internetnutzers. Eine
einzige User-ID erschliefit ihm den Zugang
zu allen digitalen Plattformen. Keine seiten-
langen Listen mit Passwortern mehr in der
Schreibtischschublade. Kein Kennwort-Reset.
Kein ,,Ich hab den Zugang vergessen, dann
nutze ich die App doch nicht® mehr. Eine L6-
sung versprechen jetzt gleich zwei Anbieter,
die unabhéngig voneinander ein Single-Sign-
on fiir Deutschland einfiihren: Verimi und die
European Net-ID Foundation. Mit starken
Unternehmen im Riicken wollen sie sich als
Alternative zum Facebook- und Google-Log-
in etablieren.

Wihrend sie die Onlinenutzer mit dem
Passwort-Generalschliissel und Datenschutz
locken wollen, steckt fiir die Anbieter und
angeschlossenen Unternehmen mehr dahin-
ter. Zum einen wollen sie Facebook und
Google etwas entgegensetzen. Zum anderen
wappnen sie sich fiir die E-Privacy-Verord-
nung. Die gibt es bisher zwar nur als Entwurf.
Der aber hat es in sich. Sollte er durchgewinkt

werden, wire Targeting auf Cookie-Basis im
freien Web stark erschwert. Das diirfte die
US-Tech-Riesen weiter bevorteilen. Sie konn-
ten personalisierte Werbung weiterhin aus-
spielen, im Gegensatz zu vielen deutschen
Publishern. Ein Log-in, das einfach, iiberall
anwendbar und datenschutzkonform ist,
konnte die Situation fiir viele App- und Web-
sitebetreiber verbessern — wenn es auch nicht
die Trackingmoglichkeiten wiederherstellt,
die es heute vor E-Privacy gibt. Abgesehen
davon I6st es ein weiteres Problem: Viele Nut-
zer schliefien eine Anwendung, sobald sie ein
Konto erstellen sollen. Im E-Commerce ist
Anmeldepflicht einer der wichtigsten Griinde
fiir den Warenkorbabbruch. Auflerdem ver-
gessen viele ihre Passworter und verlassen die
Seite, wenn sie sich erneut einloggen sollen.
Das gilt vor allem fiir mobile Nutzung. Denn
auf dem Smartphone ist es noch aufwendiger,
Konten anzulegen oder Passworter zu reset-
ten. Ein Social-Log-in hilft also bei der Neu-
kundengewinnung genauso wie beim Reak-
tivieren von Bestandskunden. Die beiden
Anbieter wollen all diese Probleme mit un-
terschiedlichen Ansétzen losen:

W&V 16-2018 | 11
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Prozent

der Onlinekaufer haben
schon mal einen Warenkorb
abgebrochen, weil sie
ein Kundenkonto
anlegen mussten.

Quelle: Trbo, 2014

ZWEITER AKT
ENTWICKLUNG

European Net-ID Foundation

Die Medienkonzerne United Internet (GMX,
Web.de), RTL und Pro Sieben Sat 1 haben im
Mirz die Stiftung European Net-ID Founda-
tion gegriindet. Ihr Zentralschliissel nennt
sich Net-ID. Mit nur einem Passwort soll man
sich bei allen Partnern des Netzwerks anmel-
den kénnen. Das kann das bisherige Kenn-
wort des GMX-Postfachs sein. Die beteiligten
Unternehmen erreichen zusammen bereits
heute 50 Millionen Internetnutzer - eine gute
Ausgangsbasis. Die Net-ID ist vergleichbar
mit dem Social-Log-in von Facebook oder
Twitter. Im Gegensatz zu ihnen will die Stif-
tung mit Datenschutz punkten. Die Nutzer
sollen in einem Privacy-Center genau ent-
scheiden, welche personlichen Informationen
sie fiir wen freigeben. Personliche Daten sol-
len nur nach Zustimmung zwischen den Ac-
count-Providern und Internetdiensten {iber-
tragen werden. Es gibt keine zentrale Daten-
haltung. Jedes Partnerunternehmen solle
selbst entscheiden, wie es die Daten nutzt.
Die Net-ID ist also ein Spagat: zwischen
dem Datenschutzversprechen sowie dem Ver-
trauen der Nutzer auf der einen Seite - und

12 | W&V 16-2018

Top Ten
Passworter

@ hallo
® passwort
® hallo123

@ schalke04
® passworti
® qwertz
@ arschloch
schatz
® hallot
ficken

Ohne Zahlenkombinationen.
Quelle: HPI, 2016

SCHLUSSELGESCHICHTEN

Wo man das Auto von Bildredakteur
Christoph Born in der Tiefgarage findet?

Auf Stellplatz 007.

auf der anderen Seite dem Ziel, moglichst vie-
le Log-in-Daten von Kunden zu sammeln, um
tiber Werbung Geld zu verdienen. So bleibt
die Frage, wie die Initiative die User {iberzeu-
gen will, der Datennutzung in moglichst vie-
len Punkten zuzustimmen.

Julian Simons, Geschiftsfithrer von
Mediascale, glaubt, dass sich dieses Problem
von allein 16sen wird. ,Viele haben falsche
Vorstellungen: Auch ohne Cookies wird Wer-
bung ausgespielt. Nur ist die nicht durch Tar-
geting im Sinne von Frequenz- oder Inhalte-
steuerung spezifiziert.“ Displayanzeigen ohne
solch ein Targeting sind unattraktiver fiir
Werbungtreibende und fiir den Publisher
schlechter vermarktbar. Der Markt spricht von
Preisreduzierungen um 30 bis 40 Prozent.
Diese Einbuflen werden Publisher durch mehr
Kampagnen pro Seite oder performancebasier-
te Abrechnungen auszugleichen versuchen.
Die Folge wire ein deutlicher Anstieg an Wer-
bung pro Content und Frequenz pro User -
das diirfte er wohl kaum bezwecken wollen.

Der erste Net-ID-Partner ist Zalando.
»Dartiber hinaus stecken wir in fortgeschrit-
tenen Gesprachen mit 50 Unternehmen’, sagt
United-Internet-Vorstand Jan Oetjen. Er will
mit drei Argumenten {iberzeugen: Das Log-in
diirfte in Zukunft das Setzen von Cookies fiir
Werbezwecke erleichtern. Zweitens vermei-

den Plattformen, dass sich ihre Nutzer wegen
vergessener Passworter nicht mehr einloggen.
Drittens konnen sie tiber die E-Mail-Adresse
Kunden wieder aktivieren. ,Wir sind der Mei-
nung, dass eine solche Allianz ein notwendi-
ger Baustein sein wird, um in Zukunft Kam-
pagnen aussteuern zu kénnen®, sagt Simons.
~Gerade wenn die E-Privacy in einer ver-
schirften Form eintreffen sollte.“ Deshalb
steht Mediascale mit der Mutteragentur Ser-
viceplan im Austausch mit UIM; wenn auch
nicht als Partner, weil die Agentur selbst kein
Endkundengeschift betreibt. Auch der Retar-
geting-Spezialist Criteo mischt mit. ,Wir sind
mit den treibenden Kriften hinter den Alli-
anzen in regelmafligem Austausch®, berichtet
Europachef Alexander Gosswein. Jedoch sieht
er sich eher als Beobachter denn als Akteur.
Die Stiftung signalisiert grofies Interesse
an einer Zusammenarbeit mit der zweiten
Log-in-Allianz, mit Verimi. ,Unser Ziel ist es,
dass die Net-ID zumindest technisch zum
Log-in von Verimi kompatibel ist, sagt
Oetjen. ,Der Nutzer sollte am Ende nur eine
iibergreifende Log-in-ID haben.“

Verimi

Hinter Verimi stecken die Allianz, Axel

Springer, Bundesdruckerei, Core, Daimler, >



INTERVIEW ZUM THEMA DATENSCHUTZ

»Aggressives Targeting ist eine
offene Flanke fiir Marken*

Frau Trepte, Facebook hat wieder mal
ein groRes Vertrauensproblem. Hat
der Nutzer nun genug und kehrt
Facebook endgiiltig den Riicken?

Die deutschen Nutzer haben Facebook
langst den Ricken gekehrt. Facebook
war gedacht als Netzwerk, in dem sich
Menschen anderen 6ffnen und offenba-
ren. Das findet langst nicht mehr statt.

Warum nicht?

Facebook hat das Vertrauen der User
verspielt und den Anschluss an ihre
Weiterentwicklung und Bedrfnisse
verpasst. Es ist das eine, ein Erlésmo-
dell zu kreieren, das auf der Verwen-
dung der Daten der Nutzer im Tausch
gegen ein kostenneutrales Produkt
basiert. Das andere ist, diese Praktik
Uber Jahre zu verschleiern, zu versché-
nen und zu Tode zu optimieren. Da
musste beispielsweise erst der Verbrau-
cherschutz eine Klage einreichen, damit
Facebook das Statement von der
Landingpage nimmt, dass Facebook-
Nutzung kostenlos sei. Datenschutz und
Verbraucherschutz in Deutschland sind
umtriebig. Und die Presse begleitet
diese Prozesse und hilft den Usern, die
Vertrauensfrage fir sich zu klaren.

Wird das Thema nur aufgebauscht,
wiéhrend es dem Nutzer egal ist?

Die Nutzenden nehmen einen Dienst in
Anspruch, weil sie bestimmte Erwartun-
gen haben. Dabei ist ihnen der Daten-
schutz erst mal gleichgiiltig, denn er ist
Teil der Leistungserwartung. Wenn aber
die Leistungserwartung plotzlich nicht
mehr erfillt wird, stellt sich ein ungutes
Geflihl ein. In diesen Gefiihlslagen
nehmen Menschen Informationen zum
Thema selektiv wahr. Die Medien sind
voll von diesen Themen. Die User
miissen sich nicht groR anstrengen, um
die relevante Information zu finden.

Wie viele Daten wird der Nutzer im
Austausch gegen digitale Dienste
hergeben?

Erst einmal sind die User genauso Homo
ludens wie Homo oeconomicus. Sie
wollen spielen und Spiele, aber das
Ganze soll nicht zu teuer sein. Wenn
Menschen aber etwas wollen, das
eigentlich zu teuer ist, zum Beispiel weil
private Daten preisgegeben werden

Facebook hat das

Vertrauen der Nutzer

ldngst verspielt, meint
die Psychologin Sabine
Trepte. Andere Marken
kénnen in dieselbe Falle

tappen, wenn sie das
Vertrauen missbrauchen

sollen, die man nicht preisgeben
mochte, dann werden die User findig.
Sie betreiben ,,Obfuscation®. Sie
verschleiern ihre wahre ldentitat,
Vorlieben und Nutzungspraktiken. Das
findet man in den Ublichen Studien-
ergebnissen nicht wieder, weil es mit
Befragungen schwer erfassbar ist.

Daten werden erhoben, um dem
Nutzenden individuelle Angebote
auszuspielen. Davon profitiert er,
argumentieren Werbende. Uberzeugt
diese Argumentation den Nutzer?
Natirlich méchten viele Menschen fir

sie optimierte Angebote erhalten. Aber:

nicht alle. Und im Gegensatz zur
analogen Welt kdnnen wir uns dieser
Optimierung online nicht so einfach

Sabine Trepte ist Professorin fir
Medienpsychologie an der
Universitat Hohenheim. Einer ihrer
Forschungsschwerpunkte ist
Privatsphére und Selbstoffen-
barung in sozialen Medien

entziehen. Cookies |6schen, verschie-
dene Accounts, Fake-Mail-Adresse —
diese Methoden der ,,Obfuscation® sind
géangig. Mochten wir, dass User sich
derartige Workarounds basteln? Wohl
eher nicht. Ganz im Gegenteil ist es
sinnvoller und am Ende erfolgreicher,
ein Produkt so zu gestalten, dass es
ohne gemischte Gefiihle und Vermei-
dungsstrategien genutzt werden kann.

Viele fiihlen sich von personalisierter
Werbung im Netz verfolgt. Haben sie
zu viel Angst?

User leiden nicht unter Wahnvorstellun-
gen. Sie sind verunsichert, weil sie den
Big Five und der Digitalindustrie nicht
vertrauen und MaRnahmen ergreifen
missen, um ihre digitale Integritat zu
wahren. Angst und Sorge fungieren hier
als Imperativ, sich zu informieren und
fundierte Entscheidungen zu treffen.
Unternehmen tun gut daran, sich dieser
Sorgen anzunehmen. Viele machen es
bereits richtig gut. Zum Beispiel die
deutsche Automobilindustrie ist eifrig
am Thema dran. Sie versucht, ein Gros
der relevanten, Gber Smart-Car-Tech-
nologien generierten Daten unterneh-
mensextern zu speichern und zu
administrieren.

Besteht die Gefahr, dass Unternehmen
durch zu offensichtliches Targeting
einen Imageschaden erleiden?
Aggressives Targeting ist sicher eine
offene Flanke. Unternehmensvertreter
der Big Five fragen sich, warum sie
nicht beliebt sind, obwohl alle ihre
Produkte nutzen. Als Konsequenz auf
diese Disparitat fragen sie: ,Wie kénnen
wir unsere User kommunikativ besser
managen?“ Das impliziert meistens die
Frage, wie sie das datenintensive
Erlésmodell méglichst gut verschleiern
kénnen und trotzdem keinen Image-
schaden erleiden. Das ist digital old-
school. Zu guten digitalen Produkten
und Dienstleistungen gehort ganz klar
auch verniinftiger Datenschutz. In der
digitalen Welt entwickelt sich dieses
Karma-Denken bereits. Produktent-
wickler formieren sich in Bewegungen
wie ,Time well spent®, um eine digitale
Welt zu erschaffen, in der sie selbst
leben mochten.

Verena Griindel
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Marktverteilung der Social-Log-in-Anbieter (in %)

Anbieter Weltweit Europa Mobil E-Commerce Publishing Marken
Facebook 62 73 80 67 54 74
Google 24 20 14 19 24 19
Twitter 7 4 5 2 13 3
Yahoo 4 1 - - 5 l
Linkedin 1 1 - - 3 -
Amazon = = = 7 - -
Paypal = - = 3 - -
Andere 2 1 1 2 1 3

Stand: 4. Quartal 2015. Quells: SAP/Gigya

Prozent

haben ihr E-Mail-Passwort
noch nie geédndert.
Quelle: Web.de, 2018

Prozent

setzen auf Fantasiewoérter
als Passwort.

Quelle: Web.de, 2018

SCHLUSSELGESCHICHTEN
Das Emaillebild des Aufnahmestudios

P roze n t erinnert LEAD-Redaktionsleiterin Iris
Spiegelberger an die Zeit, als sie an der
) Londoner Abbey Road wohnte.
verwenden personliche
Daten (Geburtstag, Name,
Telefonnummer) als

Am Ersatzschliisselbund der Autorin
Verena Griindel hingt nur das Notigste.
Denn beim Sport stort Ballast.

Passwort. Vielleicht hat W&V-Redakteurin
Quelle: Web.de, 2018 Franziska Mozart im Mai schon mehr
Muttertagsgeschenke in der Tasche als
Schliissel.
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> Deutsche Bank, Postbank, Deutsche Telekom,

Giesecke + Devrient, Here Technologies so-
wie Lufthansa. Auch ihr Ziel ist ein digitaler
Generalschliissel fiir das Internet.

Am 10. April ist der Dienst mit zwei
Leistungen gestartet: dem Single-Sign-on und

dem Videoident-Verfahren. Damit kénnen
sich Nutzer mithilfe ihres Ausweises online
legitimieren - das vereinfacht zum Beispiel
Onlinebankgeschifte. Dafiir sind aktuell zwei
Partner angeschlossen, die Deutsche Bank
und die Bundesdruckerei. ,,Stufenweise bin-
den wir in den nachsten Wochen und Mona-
ten weitere Gesellschafter und Anwendungs-
partner an®, sagt Donata Hopfen, CEO von
Verimi. Auflerdem kommen sukzessive wei-
tere Funktionen dazu wie die qualifizierte
elektronische Signatur, das Archivieren sen-
sibler Dokumente sowie Funktionalititen fiir
Personaldokumente - etwa, um einen Per-
Zmme  sonalausweis dariiber zu bestellen. Auch
‘ eine Bezahlfunktion auf Lastschriftbasis
soll es geben. Damit tritt Verimi in Kon-
kurrenz zu Paypal oder Paydirekt. All das
diirften in Zukunft fir die Partner kosten-
pflichtige Dienstleistungen sein, tiber die sich
die Plattform finanziert. Darin steckt mindes-
tens so viel Potenzial wie im Werbegeschift:
Die Kosten eines Postident-Verfahrens liegen
zwischen 5 und 20 Euro. Kein Wunder, dass
das Sammeln von Daten und das Ausspielen
von Werbung weniger im Fokus stehen.
Nutzer kénnen sich kiinftig in vier Au-
thentifizierungsstufen identifizieren, nach
ISO-Standard. Stufe eins ist ein einfaches Log-
in mit der Bestdtigung eines zweiten Faktors.
Die hoheren Stufen drei und vier sollen in
Zusammenarbeit mit der Bundesdruckerei
Ende 2018 bereitgestellt werden. Verimi will
die sensiblen Kundendaten auf mehreren Ebe-
nen schiitzen: Samtliche Nutzerkonten sowie
die hinterlegten Daten werden individuell
verschliisselt. Die Plattform entspricht der
Datenschutzgrundverordnung (DSGVO), die
am 25. Mai in Kraft tritt. Auflerdem ist fiir die
geplante E-Privacy-Verordnung vorgesorgt:
Nutzer konnen iiber einen Schieberegler
selbst bestimmen, welcher der Partner welche
Daten verwenden darf.
Bei der Akquise der Partner konkurriert
Verimi mit der Net-ID. ,Wir reden mit vielen

Partnern’, sagt Hopfen. ,,Egal, ob es dabei um
den kleinen Webshop oder grofie B2C- oder
B2B-Marken geht.“ Uber eine Kooperation
mit der Konkurrenz duflert sich die Allianz
nicht konkret. Man konzentriere sich aktuell
nur auf den Marktstart. Der geht im Sommer
mit einer ersten Markenkampagne in die
néchste Runde. Sie soll vor allem digital statt-
finden.

Facebook und Google

Das Social-Log-in von Facebook ist das am
héufigsten verwendete plattformiibergreifen-
de Log-in. 16 Millionen Anbieter nutzen es
weltweit. Aber auch das von Google ist ver-
breitet. Abgesehen von anderen Vorteilen wie
einfacherem Log-in und geringerer Ab-
sprungrate hat das Social-Log-in weitere Vor-
teile: Onlineanbieter konnen mit den Daten,
die sie aus den Facebook-Profilen erhalten,
ihre Kundenansprache personalisieren und
ihr Targeting verbessern. Auch Facebook pro-
fitiert. Das Netzwerk kann iiber die Log-ins
den Nutzer auflerhalb der Plattform tracken.
Aus dem Grund meiden datenschutzsensible
Nutzer das Social-Log-in. Ein weiterer Nach-
teil fir die Unternehmen: Thre Abhangigkeit
von den Social-Media-Riesen wichst.

Diese Abhdngigkeit diirfte angesichts
der angekiindigten E-Privacy-Verordnung
ohnehin weiter steigen. Denn Targeting im
freien Web wird deutlich schwieriger werden,
wenn der Nutzer jedes Mal sein Okay zur Da-
tennutzung geben muss. Einer Berechnung
des Mediaagenturverbands OMG nach wiir-
den Werbungtreibende ihre Online-Werbe-
ausgaben bei einheimischen Publishern ,,dras-
tisch kiirzen® Innerhalb des gekiirzten Bud-

Data Marketing
Day 2018

17. April 2018 Miinchen
Erfahren Sie bei der W&V Konferenz
mehr zu datengetriebenem Marketing,
Data-Management und Datenschutz.
events.wuv.de/datamarketingday

Mehr Praxis-Check fiir Ihre Daten nétig? Alles zur
DSGVO lesen Sie im W&V Report. Jetzt bestellen unter
wuv.de/dsgvo-check.

gets wiirden sie deutlich mehr Geld fir
Anzeigen in den sozialen Medien ausgeben.
Facebook zum Beispiel diirfte durch E-Priva-
cy kaum Schaden nehmen. Denn das Unter-
nehmen kann fiir seine geschlossenen Netz-
werke die Zustimmung der Nutzer sicher sehr
einfach einholen.

Fiir Google wird es nicht ganz so ein-
fach. Die Suchmaschine ist auf ein frei zu-
gangliches Web angewiesen. Aber dank des
Betriebssystems Android und der Anmeldung
tiber Google Plus und den Chrome-Browser
fallt es Google immer noch leichter, Nutzern
die Zustimmungen abzutrotzen, als einfachen
Website- und App-Betreibern. Google kénn-
te seinen Walled Garden zum Start von E-Pri-
vacy massiv vorantreiben. Die Macht dazu hat
der Konzern. Er konnte das Log-in als wich-
tigen Rankingfaktor fiir die Suche etablieren
oder getargetete Werbung nur noch auf Web-
seiten mit Google-Log-in verbreiten.

Andere deutsche Datenallianzen

Um sich gegen die US-Werbemichte zu be-
haupten, haben sich zwei weitere Allianzen
formiert. Sie bieten keinen Generalschliissel
fiir das Internet an, sondern wenden sich di-
rekt an den Werbekunden. Thre Log-in-Daten
biindeln sie fiir zielgruppengenaues Targe-
ting: Seit einem Jahr arbeitet Otto Group Me-
dia mit dem Multichannel-Vermarkter Stroer
zusammen. Sie verzahnen das digitale Werbe-
inventar der Stroer-Gruppe und die CRM-
Daten von Otto. Stroer bringt die Reichweiten
von mehreren Tausend Webseiten ein — mit
knapp 47 Millionen Unique Usern im Monat.
Die Otto Group Media wiederum bringt In-
formationen tiber das Konsumverhalten und
Interessen von 25 Millionen aktiven Kunden
aus 60 Webshops ein. Gemeinsam bieten sie
Werbungtreibenden anonymisierte Zielgrup-
pensegmente, die {iber Targeting mit Display-,
Mobile- und Videowerbung angesprochen
werden kénnen. Auf W&V-Anfrage zeigen
sich beide Seiten zufrieden mit der Koopera-
tion. Mit der Datenvermarktung haben sie
eine neue Erlosquelle fiir den E-Commerce
erschlossen.

Auch Ceconomy will Kundendaten aus
dem Handel monetarisieren. Der Elektronik-
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> handler, der aus der Aufspaltung der Metro-

Gruppe entstand, hat Anfang 2017 den Ver-
markter Retail Media Group (RMG) gegriin-
det. Mit Partnern wie Media-Markt, Saturn,
Thalia, Metro und Real erreicht die RMG
nach eigenen Angaben 15 Millionen Kunden-
kontakte téglich. Ziel sei es, die fithrenden
Multichannel-Retailer aller Branchen an eine
Datenbank anzuschlief3en, sagte Geschafts-
fihrer Richy Ugwu dem Handelsjournal.
»Wir wollen aus jedem Vertical einen der drei
Top-Player als Partner gewinnen.“ Da die
Metro-Gruppe urspriinglich aus dem Statio-
niarhandel kommt und auch dort etwa tiber
den Media-Markt-Club Daten sammelt, fliefSt
das Kundenverhalten am PoS in die Betrach-

tungen ein.

SCHLUSSEL-
GESCHICHTEN

Den Hacker-Pschorr-
Flori bekam Grafiker
Uli Kurz als Kind
geschenkt. Damals
hielt der noch einen
Masskrug.
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DRITTER AKT
LOSUNG

Das ideale Zukunftsszenario

Allianzen werden im Onlinegeschift immer
wichtiger. Allein wird in Zukunft nur noch
tiberleben kénnen, wer grof3 ist. Das gilt fiir
Facebook und Google genauso wie fiir Pub-
lisher. Die geplante E-Privacy-Verordnung
diirfte grofle Onlineanbieter weiter begiinsti-
gen, denn sie konnen es sich eher leisten, von
ihren Kunden ein Log-in zu verlangen. Alli-
anzen helfen auch kleineren Playern, den Nut-
zer zum Log-in zu bewegen. Erst dadurch
wird er vom unbekannten Wesen zu einem
Kunden, den man zum Beispiel per Mail kon-
taktieren kann. Auch das Setzen von Cookies
wird einfacher. Nur dadurch ist vom heutigen
Standpunkt aus noch individualisierte Wer-
bung moglich. Deshalb sind sowohl die Log-
in-Allianzen als auch die Targeting-Initiativen
von Otto und Stroer sowie von Ceconomy
richtige Ansitze. Entscheidend wird sein, wie
viele Partner sie an Bord holen kdnnen. Denn
sie buhlen teilweise um dieselben Unterneh-
men. Und es ist fraglich, ob sich zum Beispiel
ein Onlineshop mehreren Initiativen an-
schlieflen wird.
In einem idealen Zukunfts-
szenario wiirde sich die gesamte
deutsche Onlinewirtschaft auf
einen einzigen Log-in-
Schliissel einigen. Jeder On-
lineshop, jede App, jeder
Publisher, jeder Dienst-
leister wére dann nur {ber
einen Zugang erreichbar.
Dann wire der Druck mitzu-
machen bei den Kunden
grof3. Eine technische
Moglichkeit, mit der ein
Nutzer all seine bisherigen
Zuginge einfach in den

79 %

nutzen GroB- und
Kleinschreibung,

78 %

Ziffern in Passwortern.
Quelle: Web.de, 2018

Log-in-Generalschiissel integrieren kann, ist
ein Muss. Ob aber der User eine Notwendig-
keit dafiir sieht, muss immer noch er entschei-
den. Schliefilich hat er seine wichtigsten Pass-
worter auch heute schon irgendwie gemanagt.
Eine Herausforderung sind auch internatio-
nale Portale wie Netflix, Amazon oder Spotify.
Im idealen Szenario wiirden sie sich der Alli-
anz ebenfalls anschlieffen. Doch im realen
Leben haben sie nicht zwangsldufig ein Inter-
esse daran.

In einem zweiten Szenario wiirden Net-
ID und Verimi koexistieren. Auch das kann
funktionieren. Voraussetzung ist, dass sie ihre
Profile zuspitzen: Die Net-ID konnte sich auf
E-Commerce, Publisher und sonstige Online-
dienstleister konzentrieren, finanziert durch
Werbung. Verimi wiirde sich als eine Art
Paypal fiir all die Transaktionen etablieren,
die eine Verifizierung erfordern - ein nicht zu
unterschitzender Markt. Werbung gehort
nicht zum Geschiftsmodell. Unter Umstén-
den kénnte es sogar sinnvoll sein, die beiden
Modelle zu trennen. Denn der Nutzer fasst
eher Vertrauen, wenn E-Commerce und Wer-
bung von seinen Bank- und Versicherungs-
geschiften separat bleiben.

Der Erfolg der Log-in-Allianzen steht
und fallt mit dem Nutzerinteresse. Die deut-
sche Internetindustrie sollte die aktuelle Auf-
regung um Datenschutz bei Facebook nutzen,
um die Kunden fiir ihre Log-in-Buttons zu
begeistern. Immer mehr Nutzer werden beim
Stichwort ,,Facebook-Log-in“ hellhérig wer-
den. Wenn im Anmeldefenster eine deutsche
Alternative angeboten wird, sind sie jetzt
sicher eher bereit, diese zu nutzen. Allerdings
miissen die Logos bekannt sein und fiir Ver-
trauen stehen. Das funktioniert nur mit einer
groflen Marketingkampagne. Die muss den
Finger in die Wunde legen, die Facebook und
Cambridge Analytica aufgerissen haben.

Der User handelt meist nicht aus Ver-
nunft, sondern aus Spaf} und Bequemlichkeit.
Facebook ist — oder war - beides. Eine Log-
in-Allianz aber ist auf den ersten Blick vor
allem: langweilig. Wenn es den Anbietern
gelingt, den Vorteil emotional so stark aufzu-
laden, dass der Nutzer doch Spaf$ und Be-
quemlichkeit damit verbindet, haben sie eine
Chance. Wenn nicht, werden sie enden wie
Paydirekt oder die De-Mail. Als Kopfgeburten
der Industrie, die kein Nutzer will.
vg@wuv.de
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GESEHEN IN ... SALZBURG

GESEHEN VON ... NORBERT HEROLD
Creative Consultant

uppe ist fliissig. Prosecco auch.
Und am gebriuchlichsten ist die
Anwendung von Aloe vera in
Gelform. Und Gel ist ja auch irgendwie
flissig. Das war es dann aber auch
schon mit den Gemeinsamkeiten. Ein

Gemisch aus Aloe vera und Prosecco
als ,,Suppe des Tages® zu verkaufen ist
eine duflerst ungewohnliche Idee. Die

auch nicht besonders appetitlich wirkt.
Gleichzeitig erfillt die Kreideschrift
auf der einfachen Tafel an der Haus-
mauer einer Salzburger Bar auch ihren
Zweck: Sie lisst innehalten, macht auf-
merksam und lockt Interessierte an.
Auch wenn die meisten von ihnen
dann wohl eher Schnitzel bestellen
werden. Oder Prosecco. Aber bitte pur.

Schicken Sie uns lhr Fundstiick: gesehen-in@wuv.de
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SERIE

KUNDENBINDUNG
durch
Livekommunikation

N°2
DEINSCHRANK.DE

Echte

Menschen
statt Chatbots

Wer mafigeschreinerte Mobel im Netz bestellt, hat
viele Fragen. Die beantwortet Deinschrank.de via
Livechat und macht aus Seitenbesuchern Kunden

TEXT UND INTERVIEW: Lisa Priller-Gebhardt

ie Liste der Start-ups mit

gutem Start und harter

Landung ist lang. Das Un-

ternehmen Deinschrank.de
bildet eine rithmliche Ausnahme. Heu-
te, acht Jahre nach der Griindung, ist
aus einer kleinen Onlinebude ein
hochsolider Mittelstandler auf Wachs-
tumskurs geworden. Als Frank Budde
und Gisela Cousland 2010 Dein-
schrank.de griindeten, war der Erfolg
nicht abzusehen. Ihre Idee, Mobel nach
Maf zum Eigenaufbau anzubieten -
selbst konfiguriert, und das deutlich
glinstiger als vom Schreiner -, kam an.
Inzwischen ist der Online-Einrichter
nicht nur in Deutschland, sondern
auch in sechs weiteren europdischen
Lindern aktiv. In den nichsten ein bis
zwei Jahren sollen neue Mairkte wie
Italien und Frankreich hinzukommen.

FOTO: Jan Philip Welchering fir W&V

~Wir haben beim Umsatz die zweistel-
lige Millionenmarke geknackt. In drei
bis vier Jahren wollen wir 100 Millio-
nen Euro Umsatz machen’, sagt Philipp
Koecke, seit Ende 2017 Teil des Ma-
nagements.

Léngst hat sich das Unternehmen
im Netz einen Namen gemacht. Wer
sich bei Google fiir Mobel nach Maf3
interessiert, landet fast automatisch bei
Deinschrank.de. Die Seite ist mit ei-
nem Onlinekonfigurator ausgestattet,
der intuitiv zu bedienen ist und in
Echtzeit Informationen {iber den Preis
des Wunschmobels liefert. Man merkt
schnell: Das Management weif3, was es
tut. Das Griinderteam kommt ur-
spriinglich aus dem Marketing. Eines
der Erfolgsgeheimnisse ist die konse-
quente Orientierung am Kunden.
Herzstiick der direkten Kommunikati-

on bildet der Livechat. Damit erwischt
der Onlinehdndler mit Hauptsitz in
Frechen die Kunden genau dann, wenn
sie sich die Produkte und Dienstleis-
tungen auf der Website ansehen. Das
steigert die Chancen, dass aus Seiten-
besuchern Kunden werden.

Wichtiger Baustein
der Kommunikation

Kaum ist man auf der Seite, poppt ein
kleines Fenster rechts unten auf, mit
einer freundlichen BegriifSung des Mit-
arbeiters, der gerade im Dienst ist. So-
mit kann jeder den Livechat nutzen,
ohne die Website verlassen zu miissen.
Das Tool ist zentraler Baustein in der
Kundenkommunikation, denn ein

maf3gefertigtes Produkt braucht Erkld- >
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—— EXPERTENMEINUNG ——

Hendrik Menz
Direktor Kreation bei Pilot Hamburg

Herr Menz, warum eignet sich Livekommunika-
tion so gut als Kundenbindungstool?
Livekommunikation erméglicht eine authentische
und unmittelbare Markeninteraktion, die in
Relevanz und Wirkung andere mediale Erfahrun-
gen weit hinter sich l&asst.

Fiir welche Unternehmen ist sie besonders
ratsam und fiir welche eher weniger?

Die Méglichkeit, auf Augenhdhe zu kommunizie-
ren — echter und unmittelbarer als je zuvor —,
eignet sich grundsatzlich fir jedes Unternehmen
und kann gewinnbringend eingesetzt werden.
Naheliegend ist der Einsatz primér fur Produkte
und Dienstleistungen, die stark erklarungsbe-
dirftig sind. Weniger sinnvoll ist ein Live-Ansatz
bei kontrovers diskutierten und stark polarisie-
renden Themen, die ein kontraproduktives
Publikum anziehen, dessen Kritik im schlechtes-
ten Fall auf loyale Kunden abférbt.

Was gilt es bei der Einfiihrung zu beachten?
Das Nutzungsspektrum von Livekommunikation
ist vielfaltig und reicht von Webinaren bis zu
Livechats. Entscheidend aber ist die Aktivierung
im Rahmen einer effizienten Vermarktung der
Kommunikationskanéle. So sollte ein Livechat
auf der eigenen Website angekiindigt und auch
eingebunden werden. Events werden nach
Maglichkeit auf den Social-Media-Kanélen
geteilt. Die Durchfiihrung von Webinaren und
Produkt-Demos kann auch per E-Mail angekin-
digt werden. Unerlasslich ist es, im Vorfeld eine
Kommunikationsstrategie zu erarbeiten und die
Mitarbeiter nicht nur in fachlichen Themen,
sondern auch in Fragen zur Netiquette und in
rhetorischer Kompetenz zu schulen.

In welchem Rahmen bewegen sich die Kosten?
Je nach Ansatz und konzeptionellen Anforderun-
gen sind die Kosten voll skalierbar. Mit relativ
kleinem Budget kann relevanter Mehrwert fiir die
Konsumenten geschaffen werden, die Bandbreite
reicht dabei von Einzelansprechpartnern in
begrenzten Zeitfenstern bis hin zu 24/7-Service-
oder Infotainment-Konzepten, deren Kosten-
intensitat entsprechend hoher liegt.

20 | W&V 16-2018

> rung. Insgesamt 20 Mitarbeiter haben

Zugriff auf den Chat - das ist die kom-
plette Verkaufsmannschaft, die fiir das
Tool zusitzlich geschult wurde.
Alexander Ziindorf ist einer von
ihnen. Er klirt im Livechat schriftlich
mit den potenziellen Kunden alle Ein-
zelheiten, die normalerweise der
Schreiner am Ort beantwortet. Die
meisten Fragen drehen sich um das
richtige Ausmessen von Regalen,
Schrianken und Schiebetiiren. Auch
Sonderwiinsche werden hier bespro-
chen. Wie zum Beispiel das Weglassen
der Riickwand, was heikel sein kann,
weil die Stabilitdt unter Umstdnden
leidet. Mogliche Fehlentscheidungen
der Kunden, die zu Problemen fithren
konnten, kann Ziindorf so schon im
Voraus ausrdumen. Er fragt beispiels-
weise auch nach, ob die Winde noch
im Rohbau sind, denn dann miissten
zusidtzlich ein paar Zentimeter vom
Schrankmaf3 abgezogen werden. ,Wir
weisen den Nutzer oft auf Punkte hin,
die er sonst vielleicht verpasst hitte.”

Kompetente Partner
im Chat

Wer sich in der Onlinewelt gar nicht
zurechtfindet, kommt einfach in einen
der drei Verkaufsliden in Frechen,
Soest und Diisseldorf oder bestellt
einen Tischler aus dem Netzwerk zu
sich nach Hause. Auch das geht via
Livechat.

Die Verantwortung fiir den Chat
wechselt taglich. Was gleich bleibt, ist
der Anspruch: Die rasche Beantwor-
tung aller Fragen genief3t oberste Prio-
ritit. ,Normalerweise gibt es keine
Wartezeit, und wenn doch, dann nur
wenige Minuten’, sagt Ziindorf. Wenn
es zu Spitzen kommt, springen Kolle-
gen mit ein. Sie helfen nicht nur mit,
wenn mehrere Kunden gleichzeitig im
Chat sind. Sie stehen Ztindorf auch zur
Seite, wenn es Fragen gibt, auf die er
keine Antwort weifi. Ziindorf selbst ist
gelernter Schreiner, andere Kollegen
sind Innenausstatter. Auch eine ehema-
lige Bithnenbildnerin ist im Team.
Wihrend viele Firmen auf Roboter zu-
riickgreifen, waren Chatbots bei Dein-
schrank.de nie eine Option. ,Da fehlen

sowohl der Servicegedanke als auch die
Nihe zum Kunden® sagt Philipp
Koecke. ,Wir wollen Menschen, die
sich um Menschen kiitmmern.“

Der Livechat ist unter der Woche
von acht Uhr morgens bis acht Uhr
abends besetzt, am Wochenende von
9.30 bis 18 Uhr. Die Zeiten wurden
kiirzlich ausgeweitet, da die Kunden
vor allem samstags und in den Abend
hinein mit Fragen an die Spezialisten

,,,’MAKE

8. Mai 2018 Diisseldorf
Erfahren Sie bei der W&V-Konferenz
fiir mittelstdndische Entscheider,
wie Sie mit strategischer Markenpflege
punkten. events.wuv.de/make
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deinSchrank.de”

‘.L Dein Raum. Deine Idee.

Der Online-Mébelhersteller wurde 2010 gegriindet und hat zuletzt
beim Umsatz den zweistelligen Millionenbereich erreicht. Wer im Netz
nach ,Md&bel nach MaR“ sucht, kommt an der Website des Unterneh-
mens kaum vorbei. Neben der Onlineplattform gibt es auch stationére
Geschéfte in Frechen, Soest und Diisseldorf. Etwa 100 Mitarbeiter

beschéftigt Deinschrank.de derzeit.

Fakten zu Deinschrank.de

herantreten. ,Wenn es regnet, ist natiir-
lich mehr los als an einem sonnigen
Tag", sagt Zuindorf im Hinblick auf die
Rushhour im Chat. Im Jahresverlauf
kommen in der Vorweihnachtszeit und
zwischen den Jahren am meisten An-
fragen. Im Schnitt sind circa 80 Chats
am Tag zu bewiltigen. Dabei geht es
den Verantwortlichen von Dein-
schrank.de vor allem darum, dass jede
Frage nicht nur rasch, sondern auch
individuell beantwortet wird. Mit
vorgefertigten Standardsétzen wird in
Frechen nicht gearbeitet.

Und was macht Ziindorf, wenn
mal nichts zu tun ist? ,,Das kommt so
gut wie gar nicht vor, aber dann iiber-
nehme ich andere Aufgaben, bei-
spielsweise in der Produktion®, sagt er.
Wie sich herausgestellt hat, ist der Live-

Zielgruppe: Manner und Frauen tiber 30 Jahren ab

2500

euro Haushaltsnettoeinkommen

Livechats

pro Tag g

Aktuell in

europaischen
Landern aktiv

chat fiir eine spezielle Kundengruppe
von unschitzbarem Vorteil: fiir Hor-
geschédigte. ,Wir fithren in solchen
Fillen nicht nur die Beratung, sondern
auch die Kaufabwicklung und die Aus-
lieferung, deren Abstimmung norma-
lerweise telefonisch geregelt wird, tiber
den Chat aus®, erzihlt der Schreiner.
Der Livechat ist nicht nur ein
wichtiges Tool zur Kundenbindung, er
verfiigt auch tiber niitzliche Tracking-
und Reportingfunktionen: Damit las-
sen sich unter anderem Protokolle iiber
Chat-Aktionen erstellen, die Anzahl
der Besucher in der Warteschleife prii-
fen sowie die Wartezeiten checken.
Ebenso wird die durchschnittliche Ver-
weildauer auf der Seite dokumentiert.
Obwohl der Livechat den Bedarf an
telefonischem Kundendienst stark

20

Mitarbeiter

wurden extra geschult

prosreieteiefenenene

Wachstum

30

Prozent
plus pro Jahr

MaRarbeit Der
E-Commerce-Hand-
ler Deinschrank.de
bietet individuell
angefertigte Einbau-
mobel an. Schreiner
Alexander Ziindorf
(Foto links unten)
beantwortet im
Livechat die Fragen
der Kunden. Etwa
80 Chats sind
taglich zu bewalti-
gen. Zu Spitzen-
zeiten helfen die
Kollegen aus, damit
kein Kunde warten
muss

Die Kosten fiir den Livechat liegen bei unter

1000

Euro im Monat

reduziert, wird dieser ebenso angebo-
ten wie der Austausch iiber E-Mail.
,JUnser Ziel ist es, dem Kunden so rasch
wie moglich weiterzuhelfen®, sagt
Koecke.

Aus Interessenten
werden Kaufer

Die Einfithrung des Livechats vor zwei-
einhalb Jahren habe der Konversions-
rate ,einen ordentlichen Push® gege-
ben, meint Koecke. Wie hoch die Rate
tatsdchlich liegt, bleibt Firmengeheim-
nis. Das Management hat sich fiir die
Software von Intercom entschieden, da
sie die groftmogliche Praktikabilitat
bei einem angemessenen Kosten-Nut-
zen-Verhiltnis liefert und optisch
modern daherkommt. Gleichzeitigen
Zugrift auf das Tool hat die gesamte
Verkaufsmannschaft, die in internen
Schulungen gelernt hat, so zu antwor-
ten, dass der Kunde es auch versteht.
»Die Kosten dafiir liegen bei unter
1000 Euro im Monat*, sagt Koecke. Ein
Posten, der angesichts des Ergebnisses
verschmerzbar sein diirfte.
lip@wuv.de

Néichste Woche:

KUNDENBINDUNG
durch Community-
Aktivierung
N°3
RITTER SPORT
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FUSSBALL-WM

Dobryj djen!

Kein anderes Sportereignis elektrisiert hierzulande mehr als die
Fuflball- WM. Die Vorbereitungen der Werbeszene laufen.
Sponsoren und Markenartikler wollen die Biihne fiir sich nutzen

Fotos: Getty Images

TEXT: Martin Bell
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Anstoff Am 14. Juni ist Anpfiff im
Moskauer Luschniki-Stadion.
Gastgeber Russland eroffnet gegen
Saudi-Arabien die Fufiball- WM

ald wehen sie wieder, die deutschen

Fiahnchen. Dieses Jahr gibt es die Bun-

desflagge sogar als Glasmagnet fiirs

Auto - im Pinselstrichdesign (,,froh-
lich & leicht gehalten®), Premiumadhésionsfolie
(,hilt bei bis zu 100 Grad“) - das passende
Accessoire fiir Fans der Nationalelf. Einfach ans
Autofenster halten — da bleibt es, ohne zu kleben.
Geeignet auch als Werbegeschenk mit Firmen-
logo: ,Move first, adopt early, seien Sie ganz
vorne mit dabei!® Sie ist bereits in WM-Form,
die Werbeagentur Kay Kriiger Kommunikation
aus dem oberbayerischen Flecken Grasbrunn,
die sich fiir die Glasmagnetfahne ins Zeug legt
(zwei Stiick fir 7,90 Euro, ,kein Billigimport,
aufwendiges Siebdruckverfahren®). Damit ist die
Schmiede nicht nur Jogis Mannen voraus (zuletzt
0:1 im Testspiel gegen Brasilien), sondern auch

Zahlen und Fakten

zur WM

SPIELE

tragen 32 Nationalmannschaften
vom 14. Juni bis 15. Juli
in Russland aus.

31000

ZUSCHAUER

finden in der grofiten Arena der WM
Platz, dem Luschniki-Stadion
in Moskau.

12038

EURO

zahlte ein Vater fiir ein Panini-Album
(WM 1970, signiert von Pelé).
Rekord. Ein Geschenk fiir den
neunjihrigen Sohn.

34,6

MILLIONEN

Zuschauer sahen hierzulande im
Schnitt das Finale der
WM 2014 (Marktanteil:
86,2 Prozent).

12600

EURO PRO SEKUNDE

kosten die teuersten Werbespots
wihrend der WM im deutschen
Fernsehen (vor der zweiten Halbzeit
eines Achtelfinals mit
Jogis Mannen,
ARD).

den meisten Werbungtreibenden. Es brodelt
zwar vielerorts, aber noch hinter verschlossenen
Tiiren, in den Konferenzriaumen des Marketings
und den Brutkammern der Kreativszene. Die
Vorbereitungen auf das Sportereignis des Jahres
laufen nach Art von Geheimtrainings: Absperr-
gitter schiitzen vor neugierigen Blicken.

In zwei Monaten, am 14. Juni, geht es los.
Anpfiff im Moskauer Luschniki-Stadion, der
Auftakt zur Fufiball-Weltmeisterschaft in Russ-
land. Titelverteidiger Deutschland greift drei
Tage spdter ins Geschehen ein. An 25 Spieltagen
finden 64 Matches in einem Dutzend Arenen
statt, von der Exklave Kaliningrad zwischen Po-
len und Litauen bis Jekaterinburg am Ural. Bald
1,7 Millionen Eintrittskarten hat die Fifa ver-
kauft; die Nachfrage aus aller Welt lag beim Drei-
fachen. Ein Restkontingent bringt der Verband
ab 18. April unter die Leute. Tickets aber fiir
Partien der deutschen Mannschaft? Sind nicht
mehr zu haben, weder fiir die Vorrunde noch fiir
die K.-0.-Spiele. Es sei denn, man bucht Pakete
des Fifa-Partners Match Hospitality, hierzulan-
de vertrieben von Lagardere Sports: Karten der
besten Kategorie fiir simtliche Begegnungen des
Weltmeisters, Speisen und Getrinke inklusive
(Erinnerungsgeschenk nicht zu vergessen). Das
hat seinen Preis: 850 bis 7300 Dollar pro Person.

Gemeinschaftsjubeln auf
Fanmeilen und Sofas

Das Gros der Bundesbiirger freilich wird die WM
daheim erleben, vor dem Fernseher oder beim
Public Viewing. In Hamburg und Frankfurt ist
Rudelgucken beschlossene Sache, auch in Niirn-
berg. Die Berliner Fanmeile, grofite Public-Vie-
wing-Veranstaltung hierzulande, ist bisher zwar
nicht bestitigt, wird aber kaum ausfallen. In
Stadten wie Miinchen und Dortmund hingt die
Entscheidung noch in der Schwebe. Akteure wie
Screen Visions aus Stuttgart geben Werbung-
treibenden Gelegenheit, im Rahmenprogramm
und in den Halbzeitpausen Kampagnen auf den
Riesenleinwidnden zu schalten. ,,Die Nachfrage
ist zuriickhaltender als in der Vergangenheit®,
stellt Gregor Schmidt fest, Unit Manager Media
bei Screen Visions. Das Gemeinschaftsjubeln
unter freiem Himmel litt vor zwei Jahren zur
EM unter einem verregneten Sommer, strenge
Sicherheitsvorkehrungen verleideten Zuschau-
ern das Vergniigen zusitzlich. Dennoch: ,,Sport-
wettenanbieter zeigen grofles Interesse.”

Nur 20 Prozent der Bundesbiirger haben
mit Fuflball nichts am Hut, besagen Studien von
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> Nielsen Sports. Mehr als die Halfte interessiert

sich stark und sehr stark dafiir - und hier vor
allem fiir das WM-Turnier. ,,Es gibt kein zweites
Sportevent auf einem &hnlich hohen Begeiste-
rungslevel, sagt Sebastian Kube, Vice President
Sales Operations bei Nielsen Sports. ,, Auch unter
Frauen ist die Popularitit des Fuflballs noch ein-
mal gestiegen.“ Die Werbeblocke in ARD und
ZDF erreichten zur WM 2014 bis zu 50 Prozent
Frauen. Selbst Fuflballmuffel safien zeitweise
gebannt vor der Flimmerkiste. In der Spitze ver-
folgten das Finale in Rio zwischen Deutschland
und Argentinien 36,4 Millionen Zuschauer;
Marktanteil: 94,6 Prozent. ,Nach wie vor sind
die Spiele der deutschen Nationalmannschaft
wihrend der WM fiir nahezu jeden Fuf3ball-Fan
ein Muss®, so Kube. ,Die Live-Ubertragungen
gehoren zu den reichweitenstirksten Formaten
tiberhaupt.“

ARD und ZDF sind gewappnet, die Wer-
bepakete geschniirt. Insgesamt 46 Paarungen
lassen sich mit Markenbotschaften flankieren.
sWir haben so viele Spiele im Angebot wie nie
zuvor*, berichtet Christoph Liiken, Marketinglei-
ter beim ZDF-Werbefernsehen. Schon fiir kleines
Geld sind Platze zu haben. 550 Euro pro Sekunde
kostet etwa ein Spot vor der Vorrundenpartie
zwischen Brasilien und Costa Rica. Der exklu-
sivste Auftritt: ein Countdown-Split in der Halb-
zeit eines Achtelfinals mit deutscher Beteiligung.
Sekundenpreis: 12 600 Euro. Kein Schnédppchen,
aber fast 2000 Euro weniger als bei der EM vor
zwei Jahren. ,Der Zuspruch Werbungtreibender
ist spiirbar hoher als in der Vergangenheit®, be-
obachtet ZDF-Mann Liiken. Neben Stammkun-
den aus Automobil und Finanzdienstleistungen
melden sich quer durch die Branchen Marken,
»die sonst nicht gebucht haben®. Ahnliches ist
von Seiten der ARD-Werbung Sales & Services
zu horen. Drei von vier Premiumpaketen hat sie
bereits verkauft, darunter das teuerste mit der
letzten Werbemoglichkeit vor Spielbeginn um
20 Uhr (Preis: gut 650000 Euro).

Auch die Programmsponsoren stehen fest.
Fifa- und DFB-Partner Coca-Cola sowie DFB-
Sponsor Bitburger sind wie schon zur WM 2014
dabei, auflerdem die Baumarktkette Bauhaus
und Check24. Das Vergleichsportal, Presenter
der Sportschau im Ersten und Gewinnspielspon-
sor der WM-Qualifikation auf RTL, baut sein
Fuf3ballengagement weiter aus. Fifa-Partner
Hyundai/Kia hingegen, vor vier Jahren noch im
Grofleinsatz als Sponsor im TV und etlicher
Public Viewings, ldsst es diesmal ruhiger ange-
hen, zumindest hierzulande.
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PROZENT DER STIMMEN
erhielt das WM-Maskottchen, der
Wolf Zabivaka (,kleiner
Torschiitze®), bei einer Wahl
in Russland.

RUSSISCHE RUBEL

entsprechen etwa 1 Euro. Die
Kleinmiinzen Kopeken (1 Rubel =
100 Kopeken) prigt die russische
Zentralbank seit 2013
nicht mehr.

ZUSATZKOSTEN

haben Werbungtreibende fiir das Plus
an Reichweite von bis zu 10 Prozent,
das ARD und ZDF iiber Live-
streamings samtlicher
Partien im Netz erzielen.

14600

DOLLAR

kostet der Besuch eines Halbfinales mit
deutscher Beteiligung, wenn man
das beste Paket des Fifa-Partners
Match Hospitality fiir zwei
Personen bucht (samt
4-Ginge-Meni).

Fiir eine Premiere sorgt Sky. Der Miinchner Be-
zahlsender tibertragt an jedem Spieltag die Top-
begegnung der WM in Ultra HD, vom Eroff-
nungsspiel bis zum Finale — dank acht Millionen
Pixeln so gestochen scharf, dass man vermutlich
sogar die Nasenhaare des Schiedsrichters beim
Anpfiff wehen sieht. Ein ,noch nie dagewesenes
Seherlebnis® verspricht Sky-Geschéaftsfithrer
Holger Enfllin. Allerdings nur fir gut
900000 Zuschauer, die den erforderlichen Ultra-
HD-Receiver haben. Eine kleine, aber feine Ziel-
gruppe, die sich als Trendsetter in technischen
Belangen sieht. Die Vereinbarung mit ARD und
ZDF kam erst Ende Marz zustande. Noch bastelt
Sky daher an Programm und Werbeplan. Vor-
gesehen sind ,,Sponsoring- und Spotplatzierun-
gen sowie ausgewéhlte Sonderwerbeformen®.

Ein Fest fiirs Fernsehen
und die Netzgemeinde

Die WM ist ein Fest fiir das klassische Fernse-
hen. Aber das Netz feiert mit. 2014 schwirrten
wihrend des Turniers 672 Millionen Tweets
rund ums Kicken durch die Sphire. Facebook
zéhlte in den vier Wochen wihrend des Turniers
280 Millionen Interaktionen, nicht zuletzt von
Seiten Werbungtreibender. ,We 16w you!“ pos-
tete Ritter Sport zum Titelgewinn der deutschen
Elf. ,Weltmeister! Gotzeidank!“ Mit Spafediti-
onen der quadratischpraktischguten Schokolade
begleitete Elbkind, Social-Media-Agentur der
Marke, den Turnierverlauf.

Fix sein, lautet die Devise. ,,Schnelle Ide-
enfindung, gute Markenpassung und kurze Ab-
stimmungswege ermoglichen Kommunikation
in Echtzeit®, so Gianna Krolla, zustandige Social-
Media-Managerin bei Elbkind. ,,Schafft man das,
lassen sich die positiven Emotionen besonders
gut auf die Marke tibertragen.”

Bislang gehen aber nur wenige Werbung-
treibende in die Offensive. Mercedes-Benz ist seit
Mirz mit der Kampagne ,,Best never rest“ on air.
Die Abschiedstournee als DFB-Generalsponsor;
nichstes Jahr iibernimmt dann VW. Ferrero ist
ebenfalls in WM-Laune. Die Sammelaktion
»Love Brands®lockt in einem 15-Sekunden-Spot
mit Pramien wie einer Trinkflasche im Duplo-
Design oder einem Einkaufskorb im Nutella-
Look. Und Bitburger-Rivale Warsteiner ist mit
einer besonderen WM-Edition in Schwarz-Rot-
Gold unterwegs: Flaschen mit der Aufschrift
JTrainer®, ,Torwart®, ,,Stiirmer*

Hoffentlich kein boses Omen.
specials@wuv.de



FIFA WM IM ERSTEN BUCHEN

WIRKLICH UBERALL AUF
BEGEISTERUNG STOSSEN.

PROFITIEREN SIE MIT IHRER KAMPAGNE VON EINER
EINZIGARTIGEN NETTOREICHWEITE VON UBER 66 MILLIONEN!

ALLER TV-ZUSCHAUER
SCHALTETEN 2014
DIE FIFA-WM EIN

ard-werbung.de/fifawm

ES GEHT IMMER EINS BESSER.
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Auf den Plakaten geben
prominente ADC-Mitglie-
der und Kongress-Redner
Einblicke in ihre persén-
lichen Inspirationsquellen

ADC FESTIVAL 2018

Noch mehr
Wesentliches

Nach zahlreichen Neuerungen in

den Vorjahren besinnt sich der ADC

auf seine Wurzeln und widmet sich
dieses Jahr der Frage, wie sich Kreativitit
am besten ndhren ldsst. Bei den
Mitgliedern kommt das bestens an

Fotos: Paul Ripke; Unternehmen

TEXT UND INTERVIEW: Daniela Strasser

ADC-Prisidiumssprecher Stephan
Vogel geizt selten mit Superlativen.
Der Kongress, den der deutsche Art
Directors Club im Rahmen seines
jahrlichen Festivals abhilt, soll ,,der
beste aller Zeiten“ werden. Man kénn-
te ihm Uberheblichkeit unterstellen,
fiir Vogels Verhiltnisse klingt es aller-
dings beinah bescheiden.

Er hatte schon ganz anderes im
Sinn, wirft man einen Blick auf die
ADC-Mottos der jingeren Vergangen-

heit. 2017 beispielsweise wollte sein
Club mit ,,Disrupting Deutschland -
Creativity beats Technology?!“ den Di-
alog zwischen Kreativen und Techno-
logen 6ffnen und die Frage stellen, ob
die deutsche Industrie noch zeitgemif3
aufgestellt ist. Das kam bei vielen in der
Branche schlecht bis anmaflend riiber.

Dieses Jahr ist alles besser. Der
ADC hat sich dem Festivalmotto ,,Fiit-
ter deine Kreativitat“ verschrieben und
bietet an zwei Tagen (Termine siehe
Kasten S.59) ein spannendes Inspira-
tionsprogramm fiir Kreative und Mar-

keter an. Auf der Bithne stehen Promi-
nente wie der Autor Eckart von Hirsch-
hausen, Fotograf Martin Schoeller und
Pianist Joja Wendt ebenso wie bekann-
te deutsche Marketingchefs, darunter
Alexander Schlaubitz von der Lufthan-
sa und Nicolas Lecloux von True Fruits.

Zudem lisst der Kreativenklub
zahlreiche Tech-Innovatoren sprechen.
Moderiert wird das Ganze von Schau-
spieler Uke Bosse und Dorte Spengler-
Ahrens, Kreativchefin von Jung von
Matt/Saga. Die meisten Redner wid-

men sich in der einen oder anderen >
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> Form der Frage, wie
man auf auergew6hn-
liche Ideen kommt und
diese umsetzt. Und
genau darum sollte es
einem Kreativklub auch
gehen, wenn er sich die

|

Glaub\{vur'dlgkelt l_)el sei- Dieser Keks lsst
nen Mitgliedern, im Ge- sich erst auf den
samtmarkt und auf Kun- ~ zweiten Blick einer

denseite bewahren will.
»Wir koénnen ja nicht
andauernd rumlaufen
und der Welt erzihlen,
dass wir alles besser konnen', sagt ein
Mitglied, das ungenannt bleiben will.

Konstante Zahlen,
Agenturen pausieren

Sieht man sich zunichst die Zahlen an,
bleibt beim diesjahrigen ADC-Festival
vieles auf Vorjahresniveau. Im vergan-
genen Jahr kam der ADC beispielswei-
se auf 2574 Einsendungen, verteilt auf
rund 7200 Einzelexponate. Ebenso
viele Exponate sollen auch 2018 im
Wettbewerb laufen.

Da die Agentur Jung von Matt
(siehe auch S.8) nach einer Award-
pause im vergangenen Jahr diesmal
wieder mit im Rennen ist, wére theore-
tisch mit einem Einreichplus zu rech-
nen gewesen. Weil dafiir andere Agen-
turen aber 2018 dem ADC-Wettbewerb
fernbleiben, relativiere sich das, heif3t
es von Klubseite. So pausiert beispiels-
weise Scholz & Friends. Die Gruppe
hatte bereits Anfang des Jahres ange-
kiindigt, dieses Jahr keine Wettbewer-
be beschicken zu wollen. 2017 war sie
der dritterfolgreichste ADC-Teilneh-
mer. Ebenso bleiben zum Beispiel das
Publicis-Network und die Agentur
Leagas Delaney dem ADC fern. Be-
ztiglich der Einreichzahlen diirften
beide zusammen allerdings weniger
stark ins Gewicht fallen als die Abwe-
senheit von Scholz & Friends.

Als ADC-Juryprisident fungiert
2018 der Designer Richard Jung (In-
terview S. 30). Er arbeitete frither unter
anderem bei der Kultagentur Springer
& Jacoby, heute lehrt er an der Hoch-
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Kampagne
zuordnen: Es
handelt sich um den
Netto-Osterhasen
(Jung von Matt)

schule Niederrhein. Er steht
Awardpausen zwiespaltig ge-
geniiber: ,,Auf der einen Seite
kann ich verstehen, dass eine
Agentur die Einreichkosten an
anderer Stelle auch gut investie-
ren kann oder dass man sich als
Kreativer auch mal eine Ver-
schnaufpause gonnen mochte,
und der Wunsch, aus dem ver-
meintlichen Rattenrennen kurz
auszusteigen, grofd ist.“ Ande-
rerseits sei Wettbewerb die Kre-
ativfeder fiir Kreativitit. ,,Das
Streben, der oder die Beste zu sein,
verbessert die Qualitit, denn es fiihrt
immer zu besseren Ideen.“ So sieht es
nicht nur Jung. Ein gewonnener ADC-
Nagel hat nicht nur fiir junge Kreative
nach wie vor eine hohe Strahlkraft.

Solider Jahrgang mit
vielen Favoriten

Insgesamt diirfte es sich um einen gu-
ten ADC-Jahrgang handeln. Zu den
Favoriten zdhlen unter anderem die
Agenturen Jung von Matt und Heimat
mit einer Vielfalt unterschiedlicher
Arbeiten. Auch die Berliner Mercedes-
Agentur Antoni macht sich Hoffnung
auf Preise, 2017 war sie mit der Kam-
pagne ,,Grow up“ noch nicht im Wett-
bewerb vertreten. Daneben haben aber
auch Agenturen wie BBDO und Gra-
barz & Partner starke Auto-Kampag-
nen eingereicht. Zu den publikums-
wirksamsten Projekten bei Jung von
Matt gehoren unter anderem die Snea-
ker fiir die Berliner Verkehrsbetriebe
(das Interview mit dem verantwort-
lichen Marketingchef findet sich auf
wuv.de), und von Heimat die FDP-
Kampagne zur Bundestagswahl.

Volksparkstadion
statt Millerntor

Die 278 Mann starke ADC-Jury tagt
am 16. und 17. April erstmalig im Sta-
dion des Hamburger SV. Bislang war
sie beim FC St. Pauli zu Gast, das Sta-
dion war fiir alle Jurys jedoch zu klein.

>

Drei
wichtige
Arbeiten
beim
ADC
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UPS JETZT | o LLe
HABE ICH WAHL- | sicH DIE

WIEDERHOLUNG | POLITIK?
GEDRUCKT.

Frede

m Demokraten
FDP - AGENTUR: HEIMAT
YO Die Welt der politischen Kampagnen in Deutschland
2 TR U hat sich dank FDP und Heimat im vergangenen Jahr
CHRISTIAN LINDNER nachhaltig veréndert. Dies dirfte sich auch in Form
JETZT WIEDER von ADC-Négeln niederschlagen.
VERFUGBAR:
WIRTSCHAFTSPOLITIK. Freie
W Demokraten
=]

RAVENSBURGER - AGENTUR: SERVICEPLAN

2017 hat die Agentur mit der ersten Smartwatch fiir Blinde den
ADC-Grand-Prix in Design gewonnen. Gemeinsam mit Ravensburger
hat sie nun ,Fittle“hergestellt, das erste Puzzle aus dem 3-D-Drucker
fur Blinde.

Jahresticket
Spezialtarif
BYG only

......
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»,Durchschnitt gibt keinen Grund,
sich fiir etwas zu interessieren®

Designprofessor Richard Jung hat dieses Jahr den
ADC-Juryvorsitz inne. Er bedauert unter anderem das
Fehlen extravaganter Ideen im Influencermarketing

Herr Jung, was sind die Besonderheiten beim diesjahrigen ADC-Festival?

Sagt sich ja gern mal. Warum ist Kreativitat in lhrer Sicht ,,sinnstiftend“?

Welche Favoritenprojekte sind lhnen bislang aufgefallen?

Anders gefragt: Welche Trends sehen Sie im Design? In der Werbung?

Sonstige Auffalligkeiten?

Was kommt zu kurz?

>

Lachende P
Dieser Keks

erinnert an den
erfolgreichen
Werbefilm von
Volkswagen und

Grabarz &
Partner

Im Vorjahr sorgte der ADC mit vielen

Anderungen fiir Aufsehen. Beispiels-

weise diirfen die Juroren seither statt

nur einem Grand Prix bis zu fiinf ver-

geben, 2017 gab es davon vier Stiick.

Einige, wenn auch wenige, Anderun-

gen kiindigte der Klub auch fiir 2018

an. So gibt es beispielsweise keinen

eigenstdandigen Junior-Kongress

mehr. Stattdessen erleichtert

der Klub den Nachwuchs-

kreativen den Einlass

zum Hauptkongress

und bietet kostenlose

Programmpunkte an,

darunter den Zugang

zum neu geschaffenen

»Open Space® und der

»ADC Expo“. Wie im

Vorjahr konnen Junioren

auflerdem ihre Bewer-

bungsmappen kostenfrei

von Experten priifen lassen

ferde und beim Speedrecruiting

mit Personalverantwortlichen
von Agenturen sprechen.

»>Wir mochten so viel

Nachwuchs wie moglich in die

Festivalhallen kriegen®, sagt

ADC-Prisidiumssprecher Ste-

phan Vogel. Den Juryvorsitz beim

Nachwuchswettbewerb hat Sabine

Hesse inne, die als Kreativdirektorin

fir Crispin, Porter & Bogusky in den

USA arbeitet.

19 000 Besucher sollen
diesmal kommen

Und noch ein Ziel peilt Stephan Vogel
an: Erstmalig sollen 19000 Menschen
das ADC-Festival in Hamburg besu-
chen. Mit eingerechnet ist dabei auch
die ADC-Ausstellung, die erneut im
Hamburger Museum der Arbeit in
Barmbek stattfindet.

Fiir sein Festival hatte der ADC
in vielen deutschen Stadten, darunter
Berlin, Miinchen, Diisseldorf und
Hamburg, breitflichig auf Plakaten
geworben. Die ADC-Kampagne ver-
antwortet traditionell die beste Agen-
tur aus dem Vorjahr, in diesem Fall
also die Berliner Kreativschmiede Hei-

Lesen Sie weiter auf S.59
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ir lieben
sitschriften...

unddie
Deutschen lieben
uns dafur.*

s Jahr kaufen die Deutschen rund 300 Millionen Burda-Zeitschriften, allein
ch erreichen wir mehr als 50 Millionen Menschen. Damit das so bleibt, sorgen fast 1.000
ngestellte Journalisten fiir die hohe Qualitat unserer Produkte.

Burda...
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EDITORIAL

Wir

brauchen

MUt' ° ° X3
Kreativitat

und .
Gestaltungswillen

m Wenn die Zeitschriftenverleger derzeit in Feierlaune sind,
liegt das nicht nur am 70. Geburtstag unseres Verbands. Die
gute Stimmung liegt auch an dem Aufwirtstrend, in dem sich
unsere Branche seit einigen Monaten befindet: So viele Titel
wie nie zuvor, ein steigendes Interesse der Werbewirtschaft an
Print sowie zahlreiche spannende Kooperationen mit digita-
len Playern sind nur drei Griinde, die zu einem neuen Selbst-
bewusstsein gefiithrt haben.

Diese gute Stimmung ist kein Zufall. Wir mussten sie uns hart
erarbeiten. Denn die digitale Transformation hat die Verlags-
landschaft schon frithzeitig mit enormen Herausforderungen
konfrontiert. Doch wir haben einen groBen Teil des Weges
erfolgreich zuriickgelegt und kénnen damit anderen Medien-
gattungen in vielerlei Hinsicht als Vorbild dienen.

Keiner weil}, welche Wendungen die digitale Transformation
noch nehmen wird. Nur eines steht fest: Auch wenn sich die
duBeren Umstidnde weiterhin gravierend verdndern, bleibt der
Kern unseres Geschifts bestehen. Angesichts einer wahren
Informationsflut — ausgeldst durch die Digitalisierung — seh-
nen sich die Leser und User heute umso mehr nach Orientie-
rung und Einordnung. Unsere starken Medienmarken werden
thnen kiinftig genau das bieten. Qualitativ hochwertiger
Journalismus ist gefragt wie selten zuvor. Wir miissen nur
weiterhin den Mut, die Kreativitit und die Bereitschaft
mitbringen, die Zukunft erfolgreich mitzugestalten.

und Anina Veigel,

Waltraut von Mengden (l.),
Erste Vorsitzende des VZB,

VZB-Geschaftsfihrerin

INHALT

04 GruBwort Dr. Markus Séder
Der Bayerische Ministerprasident
zum 70. Geburtstag des VZB

06 Die Zukunft gehdrt Print
Verlage, Unternehmen und Agenturen
Uber die neuen Anforderungen an

B
=
3
—+

08 Aufbruchsstimmung

Mit einer Flut an Neuerscheinungen
und Relaunches beweisen Verlage ihr
Vertrauen in Print

14 Printwerbung

Print ist und bleibt ein Allround-Talent.
Das wissen vor allem Werbung-
treibende zu schatzen

18 Interview Julia Becker

Sie investiert, kauft, griindet — weil sie
an Print glaubt: Julia Becker von der
Funke-Mediengruppe

20 Influencer

Eine Présenz in Print gilt fur Influencer
als Ritterschlag — und auch umgekehrt
schatzen immer mehr Verlage die
jungen Botschafter

24 Trust

Qualitatsjournalismus und Unab-
hangigkeit sind das, was Leser auch
zukiinftig von Print Uberzeugt

26 Interview E. v. Hirschhausen
Warum Vitamin P(rint) — und keine
digitalen Generika? Eckart von Hirsch-
hausen muss es wissen

IMPRESSUM

Herausgeber: Verband der Zeitschriftenverlage in
Bayern e.V,, FriedrichstraBe 22, 80801 Minchen,
Tel. +49 (0)89 28 81 27-0, E-Mail info@v-z-b.de;
Vertreten durch: Waltraut von Mengden,

Stefan Ruhling, Dr. Sebastian Doedens;
Geschéftsfuhrerin und verantwortlich fir die
Anzeigen: Anina Veigel

Verlag: Werben & Verkaufen GmbH,

Hultschiner StraBe 8, 81677 Miinchen
Geschéftsfuhrung: Christian Meitinger, Dr. Karl
Ulrich - Chefredaktion: Dr. Jochen Kalka, Holger
Schellkopf (Digital) - Art Director: Stefan Lara
Torres - Redaktionsleitung: Christiane Treckmann -
Redaktion: Julia Gundelach, Franziska Mozart -
Grafik: Manfred Bohm - Mitarbeit: Martin Bell,
Christian Gehl, Lisa Prille-Gebhardt, Irmela
Schwab (Text), Barbara Renner (Bild) -

Druck: Vogel Druck und Medienservice GmbH,
Leibnizstrale 5, 97204 Hochberg.

Eine Beilage in W&V 16/2018

Zukunft Print | 3



Dr. Markus Soder,
Bayerischer Ministerprésident
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GRUSSWORT

Zeitschriften-
verlage erbringen
eine wertvolle
Dienstleistung
fur die gesamte
Gesellschaft

Zeitschriften bereichern unser Leben.
Sie informieren, bilden und unterhalten.
Sie machen Meinung und stof3en
Debatten an. Sie richten sich an eine
meist klar umrissene Zielgruppe

und versorgen sie ganz gezielt mit

den Informationen, die die Leserinnen
und Leser brauchen.

Ob als Printmedium oder in der Onlineausgabe: Zeitschriften
sind aus dem Alltag der Menschen, aber auch aus der tdglichen
Praxis in Unternehmen, in Verbdnden oder in Behorden nicht
wegzudenken.

Zeitschriftenverlage erbringen eine wertvolle Dienstleistung fiir
die gesamte Gesellschaft. In ihrer Arbeit werden sie seit sieben
Jahrzehnten vom Verband der Zeitschriftenverlage in Bayern
unterstiitzt. Zu diesem Jubildum meine herzliche Gratulation!

1948 ging es vor allem um den Aufbau einer freien Presseland-
schaft in einer noch jungen Demokratie und unter den Bedingun-
gen der sozialen Marktwirtschaft. Heute geht es um die Bewalti-
gung vielfaltiger Herausforderungen im Zuge der Globalisierung
und der digitalen Revolution.

Dank ihrer langjahrigen Erfahrung, ihres unternehmerischen
Weitblicks und ihrer Innovationskraft werden die bayerischen
Zeitschriftenverleger auch diese Herausforderungen hervor-
ragend meistern.

Thnen und Ihrem Verband weiterhin alles Gute!

& &



FUNKE
MZEITSCHRIFTEN

Wir lieben Zeitschriften.

Gesundheit
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FUNKE ZEITSCHRIFTEN ist eine Marke der FUNKE MEDIENGRUPPE




UMFRAGE

D . .t 1
Philipp
I I g‘ O ‘ Welte
»Was sich verdndert hat, ist die Komplexitit des Wettbewerbs,
| I I I l g‘ : ( : I l in dem wir heute agieren. Als Verlag sind wir nur noch einer

Burda

von unendlich vielen Anbietern in einem véllig zersplitterten
und liberfiillten Markt. Was sich nicht verandert: Wir sind

I] I I ] der journalistische Teil der Medienwelt und bieten deshalb auch
u S e r als Werbetrdger belastbare inhaltliche Qualitat.
Wir informieren, inspirieren und unterhalten Menschen,
und weil wir das gut machen, kaufen die Deutschen

°
jedes Jahr 1,7 Milliarden Zeitschriften. Das sind 1,7 Milliarden
I I I I ° Bekenntnisse zu journalistischer Qualitét.«
°

Rudolf

urch diese
°

»In der Tat. Ich nutze Printartikel umso bewusster, erwarte von

16 a diesen noch mehr Einordnung, Orientierung, Opulenz in der

Darstellung — und werde nicht enttduscht — im Gegenteil.
Manche Zeitschriften-Doppelseite ist ein Fest an Grafik und
Ihre Inhalt. Nie war Print so gut wie heutel«

Anforderungen

an Print
verandert 2«

Schramm

vDzZ

Group M

»lch wiirde die Frage etwas anders stellen wollen. Eine digitali-

sierte Welt umgibt den Verbraucher und Mediennutzer. Welche

verdnderten Anforderungen ergeben sich hieraus fiir Print? Fir

den Leser muss der USP eines Titels klar erkennbar sein, und er

muss die Qualitdt des Contents als auBergewdhnlich empfinden.
Fir die Vermarktung im Werbemarkt bedeutet es: Durch die

Unendlichkeit der Angebote verlieren Reichweiten und die

dazugehdrigen Effizienzen massiv an Bedeutung. Die unter-

schiedlichen Funktionen der einzelnen Medien fiir die Kommuni-
kationswirkung miissen erforscht und in der Medienselektion

maBgeblich zugrunde gelegt werden.«
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Andreas

Arntzen Wort & Bild

»Digitale Angebote haben uns eines gelehrt: Wir alle miissen
aufgrund der immer gréBer werdenden technologischen Ein-
flisse stdndig hinterfragen, wie wir unsere Kunden am besten
erreichen kénnen. Zwischen Digital und Print strikt zu trennen
halte ich fiir iiberholt. Wir setzen den Fokus auf die Kunden-
interessen und eine fiir den Kunden effiziente Kombination
beider Kanéle.«

Béatrice

Guillaume-Grabisch Nestlé

»Flr mich bleiben Zeitschriften auch weiterhin Basis einer
differenzierten Meinungsbildung — besonders aufgrund der
Themenvielfalt, der Innovationsfreude und der Kreativitat, die
die Verlage in den vergangenen Jahren an den Tag gelegt
haben. Daher bin ich sicher, dass Print auch in Zukunft seinen
hohen Stellenwert in der Mediaplanung behaupten wird — mit
passgenau positionierten Leseangeboten, die ihre Zielgruppen
originell und persénlich ansprechen. Als Ergénzung zu den eher
unsteteren Medien bieten Zeitschriften zudem die Méglichkeit
flr Tiefgang, Reflexion und Besinnung in einer immer hektische-
ren und oberflichlicheren Welt: Sie fordern, sich fiir ihr Anliegen
Zeit zu nehmen. So bleibt die Zeit-Schrift unverzichtbar - fiir
Leser und Werbungtreibende.«

Florian

Haller Serviceplan

»Zunédchst einmal verdndern die digitalen Angebote den
Anspruch der Leser an Print. Das gedruckte Produkt wird wieder
mehr zum Riickzugsraum fiir ein paar ruhige Minuten. Die
Funktion von Print beginnt daher, sich zu wandeln: weg von der
Information, hin zur Entschleunigung und Inspiration. Verlage
reagieren darauf mit neuen Titeln fiir spitze Zielgruppen. Und
diese neuen Titel, die nahe am Menschen sind, boomen (wie
»Flows, sHygge«, sWalden«). Der Unterhaltungswert und das
haptische Erlebnis stehen wieder mehr im Vordergrund. Dafiir
gehen der News-Charakter, der Fokus auf Informationsvermitt-
lung und ganze Rubriken verloren. Wir brauchen Titel, die diese
neue Welt positiv als Chance verstehen und vor allem in beiden
Welten zu Hause sind.«

Yvonne

Hippner Audi

»Auch wenn wir verstérkt in digitalen Kanélen agieren, spielt
Print nach wie vor eine wichtige Rolle. Printmedien sind
unabhingig und glaubwiirdig und eignen sich sehr gut als

Umfeld, um unsere Markenbotschaften zu platzieren.«

0000 00000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000

Moritz

von Laffert Condé Nast

»Wir haben es mit medialen Geschéftsmodellen zu tun, die nach
véllig anderen GesetzméBigkeiten funktionieren. Eine Herausfor-
derung und Chance zugleich ist die Markenfiihrung iiber alle
Kanéle hinweg. Wer es schafft, die nicht-klassischen Kanéle und
Touchpoints seiner Medienmarke - egal, ob Digital, Social,
Events, Brand-Experiences und -Services - effektiv zu orchestrie-
ren, kann letztlich sogar das Printprodukt stérken und die
unersetzbaren Stédrken von Print selbstbewusst ausspielen.«

Holzmann
Medien

Alexander
Holzmann

€D

»Die Diskussion um >Fake News« hat gezeigt: Printmedien sind
beim Faktor Vertrauen unschlagbar und erreichen beim Nutzer
in Bezug auf Glaubwiirdigkeit und Sympathie die besten Werte.
Darum setzen wir mehr denn je auf die Qualitdt unserer Medien-
marken und investieren in die journalistische und gestalterische
Kompetenz unserer Mitarbeiter.«

Michael

Geringer Gong

i

»Wir stellen schon immer héchste Anforderungen an unsere
Printprodukte — unabhéngig von digitalen Angeboten. Daher
entwickeln wir unsere Magazine kontinuierlich weiter und bieten
unseren Leserinnen und Lesern ansprechende und qualitativ
hochwertige Produkte.«

Clarissa

Kifer Kifer

»Print ist heute die hochwertige Verldngerung des Digitalen.
Brauche ich schnell die aktuellen Nachrichten oder eine Informa-
tion, gehe ich ins Netz. Suche ich nach Hintergriinden oder
Inspiration, greife ich zu Zeitungen und Zeitschriften und
genieB3e dabei auch die besondere Haptik. Dies zu leisten muss
der groBe Ansporn dieser Tage sein.«

Godo

Krimer Harp

m

»Die Schnelligkeit und Lebendigkeit digitaler Angebote verlangt
im Printbereich nach einer inhaltlichen, grafischen und hap-
tischen Qualititsoffensive. Printtitel sollten (iber ihre Alleinstel-
lungsmerkmale eine eigene Erfolgsformel entwickeln, statt zu
versuchen, digitale Konzepte auf Print zu libersetzen.«
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Mit einer wahren Flut an Neuerscheinungen

zeigen die Zeitschriftenverlage eindrucksvoll

ithr neu gewonnenes Vertrauen in Print

m Wasist dalosin der Zeitschriftenbranche? Vorbei
die Zeiten, als gemeinschaftlich Triibsal geblasen
wurde. Vorbei die Zeiten, als fallende Auflagenzah-
len die Schlagzeilen diktierten. Jetzt, elf Jahre nach
dem ersten iPhone, zeigt ein Blick auf die neuesten
IVW-Zahlen, dass Print noch immer gigantische
Reichweiten auffiahrt: Da glanzt die ADAC Motor-
welt (ADAC-Verlag) mit monatlich 13,4 Millionen
verkaufter Auflage, die Apotheken-Umschau gene-
riert 9,2 Millionen. Auf ganze 15 Millionen sum-
miert sich die verkaufte Auflage der Programm-
zeitschriften, das Segment, das zugleich die drei
Platzhirsche im Ranking der auflagenstirksten
Publikumszeitschriften tiberhaupt stellt mit 7'V 14
der Bauer Media Group (2,1 Millionen verbreitete
Auflage und zugleich die meistgekaufte Publikums-
zeitschrift in ganz Europa), TV digital der Funke-
Mediengruppe (1,5 Millionen) und 7V direkt vom
Gong-Verlag (1,0 Millionen).

Sosehr die digitale Transformation auch an
den Grundfesten der Verlage geriittelt hat: In der
Branche machen sich Mut und ein neues Selbst-
bewusstsein breit. Namlich das Selbstbewusstsein,
trotz Digitalisierung Millionen von Menschen be-
geistern zu konnen. Das gibt der gesamten Branche
Aufwind: Es ist eine neue Griinderzeit angebrochen.
Die Verlage besinnen sich wieder auf ihr Kernge-
schift, blicken nach vorn und sind so engagiert wie
lange nicht, ihr angestammtes Terrain, in dem ihnen
niemand sonst das Wasser reichen kann, auszubau-
en. Mit einer wahren Flut an Neuerscheinungen
zeigen sie eindrucksvoll ihr neu gewonnenes Vertrau-
en in Print. Rund 180 Titel sind in den vergangenen

Einfach Low Carb: Zehnmal

im Jahr widmet Burda sich

dem Trendthema gesundes,
leichtes Essen

Wirden
cin Mags

JWD: Gruner + Jahr hat
mit der Erstausgabe von
,Joko Winterscheidts
Druckerzeugnis“ einen
groBen Auftritt hingelegt

Blau: Axel Springer bringt
die ambitionierte
Kunstzeitschrift jetzt
achtmal jahrlich an den
Kiosk

beiden Jahren gestartet worden; allein seit Jahres-
beginn 2018 kam ein gutes Dutzend neuer Magazine
an den Kiosk. Ja, es gab auch eine Reihe von Ein-
stellungen. Aber unterm Strich ist der Saldo in
der Verlagslandschaft deutlich positiv: Weit iiber
1600 Publikumszeitschriften erscheinen derzeit in
Deutschland regelmaBig, mehr als jemals zuvor.
Kein Bediirfnis auf Leserseite, kein Zeitgeistthema,
das nicht im breit gefacherten Angebot der Zeit-
schriften sein Pendant findet.

Mit Print ist wieder zu rechnen

Apropos Zeitgeist: Immer mehr Menschen verlangen
nach Entschleunigung, nach Orientierung, Einord-
nung, nach einem Spiegeln auch ihrer sehr spezifi-
schen Anliegen als Gegenpol zum schnelllebigen
Mainstream, wie er die digitale Welt beherrscht.
Genau hier sehen die Verlage ihre Herausforderung
und Chance: Das Gros der Zeitschriften aus dem
gegenwirtigen Griinderboom hat es sich zur Aufga-
be gemacht, eher spitze Zielgruppen zu bedienen.
Sehr aktiv im erfolgreichen Segment der Ni-
schenmagazine ist beispielsweise Hubert Burda Me-
dia. Ganz frisch: Das trendige Foodmagazin Einfach
Low Carb ist ein gutes Beispiel dafiir, wie Printver-
lage heute (wieder) denken — sie deklinieren die Ziel-
gruppen erfolgreicher Titel durch und analysieren
deren Lesebediirfnisse. Mit Slowly Veggie ist Burda
zudem seit einiger Zeit schon dem wachsenden Trend
auf der Spur, sich vegetarisch zu ernihren. Rund
86000 Exemplare werden hiervon zweimonatlich
abgesetzt. Insgesamt kommt Burda mittlerweile im
Segment der Foodzeitschriften auf zehn Titel und

Zukunft Print | 9
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» sicht sich damit als Marktfiihrer. Die neu eingefiithr-
ten Magazine seien fiir den Verlag vor allem deshalb
interessant, meint Nina Winter, Managing Director
Burda Home (Food & Land), weil ,,die Zielgruppen
gerade bei Spezialthemen eine besonders grof3e
Affinitat und hohes Involvement aufweisen®. Damit
lasst sich trotz etwas kleinerer Reichweiten auch im
Anzeigenmarkt gut punkten. ,,Werbekunden errei-
chen hier passgenau die Konsumenten fiir ihr Pro-
dukt ohne grof3e Streuverluste®, sagt Winter, was
auch ,,immer wieder neue Anzeigenkunden® tiber-
zeuge. Ein weiteres Beispiel, woher die Inspiration
fiir neue Titel kommen kann, zeigt Hubert Burda
Media mit Mein kleiner schoner Garten, einer her-
vorragend gemachten Kinderzeitschrift. Mein scho-
ner Garten lauft seit Jahrzehnten sehr erfolgreich.
Warum also nicht auch ein Magazin fir die fiinf- bis
zehnjdhrigen Kinder der Leser herausbringen?

Comeback der breiten Zielgruppen

Aber es sind nicht allein die Nischentitel, die von den
Verlagen als erfolgversprechend ausgemacht werden.
Vertrauen haben sie genauso wieder in etwas breite-
re Zielgruppen. So wendet sich der Siiddeutsche
Verlag seit einigen Ausgaben mit einem Doppelheft,
SZ Familie, an Eltern und deren Kinder gleichzeitig.
Vorn der Lesestoff fiir die Erwachsenen, hinten das
herausnehmbare Heft mit den vielen bunten Seiten
fiir die Kleinen. Beziehungsweise andersherum.
Denn die Zeitschriften sind nur durch ein leicht ab-
trennbares Klebeband miteinander verbunden; jede
hat ihr eigenes Cover. Was auch deswegen klug ist,
weil SZ Familie/lKinder so gern auch zweimal im
Zeitschriftenregal liegt: oben bei den Elternzeit-
schriften und unten gleich neben der Micky Maus.
Deren Schwesterpublikation Lustiges Taschenbuch
zeigt im iibrigen Monat fiir Monat, dass auch Long-
seller noch lange nicht zum alten Eisen gehoren miis-
sen. Im vierten Quartal 2017 feierte Egmont Ehapa
damit den hochsten Auflagenzuwachs aller IVW-

10 | Zukunft Print

Si: Die Holzmann-Publi-
kation fiir die Sanitéar-,
Heizungs- und Klima-

branche wurde als Fach-

medium 2017 ausgezeichnet

Good Health: Die junge
Frauenzeitschrift von Bauer
erweitert das Segment
Gesundheit um das Thema
Lifestyle

FOODAF
stiche (B4 1

1 Preis . S
« 1

Food & Farm: Mit dem
GenieBermagazin will der
Deutsche Landwirtschafts-
verlag vor allem eine urbane
Leserschaft ansprechen

Karl: Die Motor-Presse
Stuttgart feiert das
Radfahren als modernen
Lifestyle

Titel. Uber 215000 Exemplare der Lustigen Taschen-
biicher wurden im Schnitt zum Jahresende hin ver-
kauft, und damit 42,2 Prozent mehr als im Vorjah-
reszeitraum.

Mutig ist auch die Entscheidung von Axel
Springer, mit der Kunstzeitschrift Blau an den Kiosk
zu gehen. Welt-Abonnenten bleibt sie weiterhin als
Beilage in der Samstagsausgabe ihrer Tageszeitung
erhalten, doch fiir Anzeigenkunden bietet der Verlag
mit der Vertriebserweiterung attraktive zusatzliche
Zielgruppen. Und es ist nicht das einzige Premium-
produkt, mit dem Springer sein neues Vertrauen in
Print belegt. Zweimal jahrlich erscheint seit dem
vergangenen Jahr auch die Feuilleton-Zeitschrift Die
Dame, ein Revival des legendaren Titels aus den
1920er-Jahren.

Ambitionierte Projekte wagen

Der Erfolg der Newcomer machte den Verlagen zu-
letzt Mut auch fiir etwas ausgefallenere Projekte. So
ist fiir die Motor-Presse der 18. April einer der wich-
tigsten Tage in diesem Jahr. Denn dann erscheint
das neue Magazin Karl am Kiosk. Das Konzept:
Radfahren und Lifestyle zu verbinden. Kar/ist damit
das erste Magazin seiner Art in Deutschland und
wird alle drei Monate erscheinen. Ohnehin geht es
bei den Stuttgartern Schlag auf Schlag: Erst am
10. April hatte der Verlag Limits an den Kiosk ge-
bracht mit Geschichten {iber Menschen im Grenz-
bereich, vom Freeclimber bis zum Rollstuhlartisten.
Und im Marz war die erste Ausgabe von Moove er-
schienen, ein Magazin rund um vernetzte Mobilitit.

Ein weiteres Beispiel ist der Gruner + Jahr-
Neuzugang JWD. Namensgeber Joko Winterscheidt
definiert sich dabei als ,,Editor-at-very-large®
(schlieBlich ist der Mann 1,91 Meter groB3). JWD
versteht sich als klassisches Abenteuermagazin fiir
Mainner, aber komplett gegen den Strich gebiirstet.
Bei einer Auflage von 200000 Stiick konnte der Titel
fiir Gruner + Jahr der nichste Personality-Renner »



Flughafen
Mlnchen

steht fur
Mediapower
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VZB-Leseinitiative:
Gratiszeitschriften
fur alle Schulen in

Bayern

Mit einer breit angelegten
Aktion des VZB wollen
Mitgliedsverlage, aber auch
Nichtmitglieder die Férde-
rung der Medienkompetenz
von Schiilern unterstiitzen

Menschen verbreiten Fake
News viel lieber als wahre
Meldungen. Das hat jingst
das MIT-Institut in Cambridge
herausgefunden. Das Phéno-
men erkléren die Forscher mit
dem hohen Uberraschungs-
effekt, der typisch fur Falsch-

Themenvielfalt
Kl
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Der Umgang mit Medien muss
gelernt werden. Dafiir setzen sich
der VZB und die Stiftung Lesen mit
ihrer gemeinsamen Initiative ein

meldungen ist. Gerade das
LUnglaubliche” an diesen
Meldungen ist ihre Attraktion.
Und genau das regt das
Mitteilungs-, aber auch das
Geltungsbedirfnis der Men-
schen an. Vor allem in sozialen
Netzwerken kann umso mehr
fur sich punkten, wer Auf-
regendes zu berichten weil3.
Nicht zuletzt um Tendenzen
wie diesen entgegenzuwirken,
hat der VZB zusammen mit der

12 | Zukunft Print

Stiftung Lesen eine Initiative
zur Férderung der Medien-
kompetenz gegriindet. Das
Ziel: Schulen umsonst mit
einem umfassenden Portfolio
an Zeitschriften zu versorgen.
Denn der richtige Umgang mit
Medien muss regelrecht
gelernt werden — durch eigene
Erfahrung. Nur wer vertraut
wird mit journalistisch aufbe-
reitetem Content, kann sich
Uberhaupt erst die Fahigkeit
aneignen, Fake News von
Qualitatsjournalismus zu
unterscheiden. AuBerdem:
Junge Menschen von sich zu
Uberzeugen ist noch immer
der beste Grundstein, um sie
als Leser von morgen an sich
zu binden.

Die Initiative von VZB und der
Stiftung Lesen hat sich hier viel
vorgenommen: Die Aktion
richtet sich an alle allgemein-
und berufsbildenden Schulen
in ganz Bayern. 30 Zeitschrif-
ten kénnen pro Schule geor-
dert werden; gedacht sind sie
fur Schiler ab der 7. Jahr-
gangsstufe.

Ermdglicht wird das Projekt
vor allem durch die Unterstut-
zung der VZB-Mitgliedsverla-
ge. Aber auch Nichtmitglieder
sind bereits an Bord — weitere
Verlage sind willkommen. Los
geht es gleich nach Ende der
bayerischen Sommerferien am
11. September 2018. Schulen
kénnen dann auf der Website
zeitschriften-schule.de ihre
Auswahl treffen, bis zum

31. Dezember. Ausgeliefert
werden die Zeitschriften ab
Anfang néchsten Jahres.
Ubrigens: Der VZB zeichnet
die teilnehmenden Verlage mit
einem Gutesiegel aus, mit
dem sie ihr Engagement auf
Homepage, Briefpapier et ce-
tera sichtbar machen kénnen.
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» werden, neben der Frauenzeitschrift Barbara und

dem Health-Titel Dr. v. Hirschhausens Gesund Leben.
Auf das Trendthema Personality setzt auch die Bau-
er Media Group: Daniela Katzenberger, im vergan-
genen Herbst lanciert, wird in diesem Jahr viermal
erscheinen, Start am 18. April.

Aufwind fiir Traditionstitel und
Fachmagazine

Es sind jedoch nicht Neuerscheinungen allein, mit
denen die Verlage demonstrieren, dass sie wieder voll
auf Print gehen. Traditionstitel wie Vogue werden
aufwendig liberarbeitet. Es ist die wiedergewonnene
Stiarke der gesamten Gattung, die sich im aktuellen
Relaunch der Vogue niederschlagt. Investiert wird
aber auch in eher niedrigpreisige Titel: Zuletzt
schenkte die Bauer Media Group ihrem Women’s
Weekly Laura mit einem modernisierten Layout,
einem hochwertigen Cover und einer neuen Service-
beilage einen glanzvolleren Auftritt am Kiosk. Guter
Gesundheit erfreut sich daneben weiterhin der junge
Frauentitel Good Health, den Bauer neunmal im Jahr
bei einer verkauften Auflage von zuletzt 60000 Ex-
emplaren herausbringt.

Wie sehr Print wieder an Renommee gewon-
nen hat, belegen auch die zuletzt auffallend haufigen
Ubernahmen florierender Zeitschriftentitel, bisher
keine tibliche Wachstumsstrategie fiir Verlage. So
erscheinen Donna (vorher Hubert Burda Media) und
Mpyself (vorher Condé Nast) jetzt bei der Funke-
Mediengruppe. Die Essener vergroBern damit mas-
siv ihr Angebot im Premiumbereich. Gleichzeitig
erweitern sie mit der Neugriindung Cosy, einem
zweimonatlich erscheinenden Magazin fiir junges
Wohnen, ihr traditionelles Terrain der eher niedrig-
preisig angesetzten, aber hochauflagigen Print-
publikationen.

Aufbruchsstimmung herrscht genauso bei
den Fachverlagen. Die Wiirzburger Vogel Business
Media bringt am 19. April Next Industry auf den
Markt, ein hochwertiges Printmagazin mit einer
Druckauflage von 10000 Exemplaren. Im Fokus
stehen Themen rund um die digitale Transforma-



tion wie Arbeitswelten 4.0 oder innovative Techno-
logien. Auch der Deutsche Landwirtschaftsverlag,
bekannt vor allem fiir seine rund 40 Agrar-Fach-
zeitschriften, steht mit seinem jiingsten Kiosk-
titel, dem an eine urbane Leserschaft gerichteten
Magazin Food & Farm, fiir die neue Bewegung im
Printgeschéft.

Ob Griinderboom oder Relaunch, ob Publi-
kumstitel oder Fachmagazine — Erfolg kommt nicht
von allein. Sondern er geht einher mit Investitions-
bereitschaft und einem absolut sicheren Gespir fiir
die Bediirfnisse der Leserschaft. Das gilt auch zu-
kiinftig. Einer, der das seit Langem intensiv prakti-
ziert, ist Verleger Alexander Holzmann. Mit seinen
gut 15 Fachzeitschriften — darunter die in ihren
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Lustiges Taschenbuch: Der
Ehapa-Klassiker generierte
die hochsten Auflagen-
gewinne aller IVW-Titel

Cosy: Das Magazin fir
junges Wohnen ist der
jingste Launch der
Funke-Mediengruppe

Branchen fithrenden Titel S7, das Fachmagazin fiir
Unternehmer aus dem Bereich Sanitir-, Heizungs-
und Klimatechnik, und Top-Hotel, das Magazin der
Hotellerie — zahlt Holzmann Medien in Deutschland
zu den 50 groBten Fachverlagen. Am Stammsitz in
Bad Worishofen priifen ausgewédhlte Abonnenten
zusammen mit Redakteuren regelmaBig die Titel des
Hauses auf Herz und Nieren. Zudem gibt es umfang-
reiche Leserbefragungen. Alle Relaunches — der
Verlag iiberarbeitet jadhrlich mehrere Zeitschriften —
basieren auch auf diesen Analysen. ,,Man muss
seine Zielgruppen gut kennen und stets im Dialog
mit ihnen stehen®, sagt Verleger Holzmann. ,,Dann
wird es qualitativ gut gemachten Printjournalismus
noch lange geben.” O
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Zeitschriften machen Mediaplane effizienter. Fiir viele Marken
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ist Print das Medium der Wahl, um Kunden gezielt und in einem
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m Sind wir nicht alle ein bisschen hygge? Entschleu-
nigung ist das Zauberwort der Gegenwart. Und was
passt da besser ins Bild des skandinavischen Wohl-
fihltrends als jemand, der gemiitlich auf dem Sofa
bei einer Tasse Tee eine Zeitschrift durchbléttert?
,Kein Medium entspricht dem Megatrend Ent-
schleunigung besser als Print®, sagt Florian Haller,
Inhaber der Agentur Serviceplan. Die Haptik von
Printprodukten, laut Agenturchef Haller ein wesent-
licher zukunftsfihiger Aspekt von Print, setzt dem
ewigen Starren auf Screens und der permanenten
Reiziiberflutung einen willkommenen Kontrapunkt
entgegen. ,,Menschen wollen ihr Magazin in Ruhe
konsumieren. Das bewirkt eine griindliche Ausein-
andersetzung mit den Inhalten. Dabei wird auch
Werbung ganz anders und mit mehr Aufmerksam-
keit rezipiert®, so der Agenturchef.

Mit Print um 40 Prozent
effektiver werben

Zu diesem Ergebnis kommt auch eine Studie des
britischen Werbeexperten Peter Field, der fiir Mag-
netic Media iliber Langfristeffekte von Werbung in
Zeitschriften geforscht hat. Werbekampagnen mit
Zeitschriftenbelegung sind demnach um 40 Prozent
effektiver als Werbekampagnen ohne. Die Studien-
autoren fithren das darauf zuriick, dass ein Leser
von Zeitschriften das Vertrauen, das er in journalis-
tische Produkte hat, auf die in Print beworbenen
Produkte iibertrdgt. Sie nennen das den Abstrahl-
effekt von Zeitschriftenmedien. ,, Inhalte, die in einer
Zeitschrift beworben werden, gelten als glaubwiirdig
und serids®, meint auch Florian Haller. Seiner Mei-
nung nach ist es unbestritten, dass ,,die Kombinati-
on aus Print und weiteren Medien eine hohere Ef-
fektivitat gewahrleistet als Mono-Kampagnen®.
Durch die Belegung mit Print ergeben sich soge-
nannte Multiplying-Effekte, die zusitzliche Kontak-
te in der Zielgruppe und damit eine hohere Netto-
reichweite bringen.

Anders als Print hat der Bereich Online-
werbung mit mancher Hiirde zu kimpfen: geringe
Sichtbarkeit, Adfraud und unerwiinschte Werbeum-
felder. Laut einer Imas-Studie bildet gerade die
Digitalwerbung das Schlusslicht in der Akzeptanz
von Werbeformen. Demnach erhalten Pop-ups das
schlechteste Zeugnis unter allen Spielarten der Wer-
bung. Grund genug, warum der Topkunde Proc-
ter & Gamble die Werbespendings bei Online weiter

reduzieren will. Laut P&G-Marketingchef Marc
Pritchard wird der Konzern, unter dessen Dach
Marken wie Braun, Pampers, Lenor und Gillette
logieren, einen Teil seiner Online-Werbeausgaben in
andere Kanéle pumpen. Schon zu Beginn des ver-
gangenen Jahres konstatierte Pritchard, man habe
rund 100 Millionen Dollar weniger in Online inves-
tiert — und es nicht einmal gemerkt: ,,Es gab keinen
Riickgang im Absatz, bei keiner unserer Marken.*

Ein perfektes Match: Luxus und Print

Vor allem Luxusprodukte sehen sich gern in einem
hochwertigen und exklusiven Umfeld. So setzen Ver-
lage laut Agenturchef Haller vermehrt ganz bewusst
auf ausgewéhltes Papier und innovative Drucktech-
niken, was den Wohlfiihlfaktor beim Leser noch
verstarke. Den Wohlfiihlfaktor beim Anzeigenkun-
den dagegen erhoht die zunehmende Diversifikation
im Printbereich: Sie fithre auch zu einer gezielteren
Kundenansprache, ganz nach dem Motto ,,Klein,
aber fein®“, meint Haller: ,,Print gewihrleistet eine
Produktprisentation in einem affinen Luxusumfeld
hinsichtlich Redaktion, Haptik und Papierqualitit®,
so der Experte. Topmarken wie Chanel, Hermés
und Dior haben in den vergangenen Jahren sukzes-
sive ihre Printbudgets erhoht — und tun dies weiter.
So haben es sich auch Porsche, Audi, BMW, Louis
Vuitton und Rolex nicht nehmen lassen, etwa in
Springers Kunstmagazin Blau zum bundesweiten
Kioskeinstand im Februar 2018 zu werben. Aber
auch Beauty-Marken aus dem Luxussegment wie
Estée Lauder setzen mit ihren Kampagnen auf
Hochglanzmagazine.

So viel mehr als die ,1/1 4c¢”

Dabei kann Print mehr als nur die klassische 1/1-4c-
Anzeige. Das hat vor Kurzem Ikea bewiesen. Das
Mobelunternehmen platzierte in einer schwedischen
Frauenzeitschrift auf einer Werbeanzeige fiir ein
Kinderbett einen Schwangerschaftstest. Bei positi-
vem Ergebnis erhielten Kundinnen einen Rabatt.
Auch der Nobel-Autobauer Porsche hat mit
einer aulBergewohnlichen Werbebotschaft experi-
mentiert. Die Macher haben sich dafiir etwas ganz
Besonderes einfallen lassen: Dem Magazin wurde
ein Plastik-Tool beigelegt, das man zu einem Prisma
formen konnte. Stellte man dieses mit der spitzen
Seite nach unten auf ein Tablet und spielte das dazu

gehorige Video auf der Seite 911hologram.com ab, »

Laut einer Studie sind
Werbekampagnen mit
Zeitschriftenbelegung
um 40 Prozent
effektiver als Werbe-
kampagnen ohne.

Ob Autobauer wie Audi
oder Porsche, Lifestyle-
Marken wie Hermes oder
Louis Vuitton, Uhren-
marken wie Rolex oder
Kosmetikmarken wie
Estée Lauder: Hoch-
wertige Luxusmarken
schatzen hochwertige
Zeitschriften als Umfeld
fur ihre Kampagnen.

Tendenz steigend.

.Verlage setzen vermehrt
ganz bewusst auf hoch-
wertiges Papier und
innovative Drucktech-
niken”, sagt Serviceplan-
Chef Florian Haller. Das
verstérke den Wohlfihl-
faktor beim Lesen.
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» entstand ein Hologramm-Effekt, der den Porsche 911
quasi zum Leben erweckte.

Die noch junge Technik Augmented Reality,
kurz AR, bietet zusétzliche Moglichkeiten. Im Ma-
gazin Abenteuer & Reisen, das im Verlag WDV er-
scheint, werden nicht nur klassische Printinhalte mit
AR angereichert, sondern auch Anzeigen. Kunden
wie Air New Zealand oder Singapore Airlines haben

»Vertrautheit schafft Vertrauen«

Professor Manfred Spitzer liebt die
Provokation. Wir sprachen mit dem
Neurowissenschaftler dariber,

wie unterschiedlich unser Gehirn
mit Print und Online umgeht

Herr Professor Spitzer, in Threm
gleichnamigen Bestseller haben Sie
sich ausfihrlich mit dem Thema
»Digitale Demenz« beschéftigt. Bringt
der Konsum von Gedrucktem im
Vergleich zu Online-Inhalten Vorteile?
Gedruckte Texte haben einen ande-
ren Stellenwert als Texte auf einem
Bildschirm, weswegen sie dem Lernen
besser dienen. Dies wurde bereits
2012 im Fachblatt »Science« experi-
mentell nachgewiesen: Stellt man die
gleichen Inhalte entweder per Buch,
Zeitung oder Zeitschrift einerseits
oder per Google andererseits dar
und prift spater, was im Gedachtnis
geblieben ist, dann schneidet Google
am schlechtesten ab.

Wie wirkt sich denn das Lesen

von Gedrucktem im
Gehirn aus?

Wer gedrucktes Material
liest, der kann annehmen
beziehungsweise weil3
implizit, dass jemand sich
mit einem Text viel Mihe
gemacht hat, dass ein
Lektor Korrektur gelesen
hat, ein Verlag die Inhalte
Uberprift und ein Ver-
leger Geld in die Hand
genommen und den
Druck finanziert hat. Ein
Text in einem Buch aus

Manfred Spitzer, Arztlicher
Direktor der Klinik fir
Psychiatrie und Psychothe-
rapie IIT und Griinder des

einem Bildschirm, denn oft hat ein-
fach nurirgendjemand irgendetwas
»mal eben schnell« eingetippt, ohne
selbst dariber nachgedacht zu haben
und ohne dass eine ganze Kaskade
der Qualitétskontrolle Gber den Text
gelaufen ware, bevor er auf dem
Bildschirm erschien.

Haptik oder Optik — was ist aus Sicht
der Neuroforschung wichtiger?

Wenn die Haptik die Optik unter-
stltzt, ist der Effekt noch gréfBer.
Menschen sind zwar prinzipiell
»Augentiere, das heilt, sie benutzen
vor allem das Sehen zum Erkenntnis-
gewinn. Wenn aber die Haptik die
Optik ergénzt oder unterstreicht —
und zumeist wird dies auch eher nicht
bewusst, sondern eher unbewusst
wahrgenommen —, dann ist der Effekt
starker.

Laut einer Studie von Magnetic Media
gelingt es Werbekampagnen beson-
ders gut, das Vertrauen in Marken-
produkte zu steigern, wenn sie in
Zeitschriften platziert
werden. Ist das fur
Sie nachvollziehbar?
Jal Zeitschriften
stehen fur vertrautes
Layout, vertraute
Sprache, oft haben
sie einen bekannten
Editor, der vielleicht
sogar in jedem Heft
ein kurzes Statement,
Editorial oder Ahn-
liches schreibt.

Diese Vertrautheit
schafft Vertrauen,

ZNL Transferzentrums fir

Papier hat daher eine ganz
andere Form der Glaub-
wirdigkeit als ein Text auf
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Neurowissenschaften und
Lernen Ulm am Universi-
tatsklinikum Ulm

vor allem dann, wenn
es um »Marken«
geht!

von der Moglichkeit, bezahlte Supplements mit
Videos und 360-Grad-Panoramen anzureichern,
bereits Gebrauch gemacht. Via AR haben sie den
Lesern einen 360-Grad-Blick in ihre Businessclass
ermoglicht. Um die AR-Inhalte zu sehen, muss man
die Abenteuer & Reisen-App herunterladen und iiber
die Meniifunktion ,,Scannen® die Titelseite laden.
Dann einfach das Smartphone oder Tablet tiber eine
Heftseite halten, die mit einem der Logos ,,Video®,
,,Slide-Show*, ,,360-Grad-Video™ oder ,,Podcast®
gekennzeichnet ist, und schon geht’s los.

Storytelling statt fliichtiger
Onlineprasenz

Storytelling —das grofle Schlagwort im Marketing —
wird im Printbereich von vielen hochwertigen Mar-
ken genutzt, denen reine Onlineprodukte zu fliichtig
sind. Wie beispielsweise von Autobauer Mercedes-
Benz, der dafiir die Looping Studios eingespannt
hat. Die Miinchner Agentur um den Journalisten
Dominik Wichmann wurde im vergangenen Jahr
beauftragt, alle vier Kundenmagazine neu zu kon-
zipieren. Die Aufgabe: Die Hefte sollen die Interes-
sen der Freunde, Fans und Kunden der Marke in
allen Facetten abbilden. Looping hat das inhaltliche
und gestalterische Konzept auf ein neues Level ge-
hoben. ,,Wir priasentieren Produkte auf hochstem
journalistischem Niveau®, sagt Jens Thiemer, Vice
President Marketing Mercedes-Benz-Pkw.

Auch Webanbieter lieben Print

Wihrend viele Onlineanbieter mit der neuen Daten-
schutzgrundverordnung kdmpfen, ist Print ein Pro-
dukt, das ohne datenschutzrechtliche Hiirden seinen
Weg zur Zielgruppe findet. So nutzen auch Online-
plattformen wie Zalando oder Foodspring die Kraft
des Haptischen fiir ihre Kampagnenbotschaften. Sie
lassen ihren Packchen Werbebroschiiren beilegen.
Unternehmen wie Burda-Tochter Pacvertise oder
Adnymics haben sich darauf fokussiert.

»Inzwischen herrscht eine gewisse Fatigue
gegen E-Mails®, sagt Dominik Romer, CEO von
Adnymics. Print hat nicht nur in Sachen Haptik
Vorteile, sondern auch in puncto Bestiandigkeit.
,Der Flyer ist wie ein Reminder. Er bleibt beim Kun-
den meist auf dem Tisch liegen und wird immer
wieder mal in die Hand genommen®, sagt Romer.
Genauso wie die Zeitschrift, die neben der Tasse Tee
bereitliegt. O
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>>Die; Faszination
bleibt !«

Julia Becker,
Vorsitzende des
Aufsichtsrates
der Funke-
Mediengruppe,
Essen
|
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B Das Verlagsgeschift kennt Julia Becker von Kind-
heit an. Hineingeboren in die spatere Funke-
Mediengruppe, steht mit ihr mittlerweile die dritte
Generation an der Spitze des Essener Familien-
unternehmens. Anfang des Jahres iibernahm Becker
von ihrer Mutter Petra Grotkamp, Tochter des Ver-
lagsgriinders Jakob Funke, den Vorsitz des Auf-
sichtsrates. Schon bevor sie ihr Amt antrat, machte
Julia Becker vor allem wegen ihrer offenen und auch
branchenkritischen Position zur Zukunft der Verla-
ge von sich reden. ,,Wir Verlage haben in den vergan-
genen Jahren auch deshalb so viele zahlende Leser
verloren und verlieren sie leider weiter, weil wir nicht
gute Inhalte geliefert haben und liefern®, sagte sie
etwa beim VDZ Publishers’ Summit in Berlin ver-
gangenen Herbst. Wir wollten von ihr wissen, wo-

»Wir brauchen ein
Verstandnis fir
gesellschaftliche
Stromungen und
Trends«, sagt

Julia Becker. Und
lobt den Mut der
Verlagslandschaft,
jede Menge Neues
auszuprobieren

rin fiir sie die Zukunftsfahigkeit von Verlagen liegt
und wie sie Ideen wie Kooperationen von Verlagen
einschitzt.

Frau Becker, Sie investieren, kaufen, griinden —
warum glauben Sie an Print?

Ganz einfach: Weil es einen Markt fiir Print gibt und
Print groBen Spall macht. Ein Magazin durchzu-
blattern ist immer auch ein sinnliches Erlebnis. Das
lieben unsere Leserinnen und Leser —und wir lieben
es auch. Die Faszination fiir gedruckte Zeitschriften
bleibt! Vielleicht gibt es nicht mehr die Magazine mit
den riesigen Auflagen, dafiir aber viele, die sehr spitz
aufeine Zielgruppe hin ausgerichtet sind. Hier sehen
wir unsere Zukunft. Das heil3t aber nicht, dass wir
bei Funke digitale Aktivitdten vernachldssigen. Na-

Foto: Volker Hartmann/Funke Medien Services



Anzeige

tiirlich investieren wir auch in Onlineplattformen
und -kandle. Es gibt hier kein Entweder-oder, son-
dern ein Sowohl-als-auch.

Was mussen Verlage heute tun, um junge Zielgrup-
pen zu gewinnen?

Das ist die zentrale Zukunftsfrage. Zunichst miissen
wir ganz genau wissen, was fiir junge Leute wirklich
relevant ist; wir brauchen ein Verstindnis fiir gesell-
schaftliche Stromungen und Trends. Dafiir miissen
wir mehr denn je junge Leute zum Teil unserer
Arbeit machen. Und dann miissen wir unsere Inhal-
te iiber alle Kanile ausspielen. Wir Verlage probieren
da viel aus — und genauso miissen wir weitermachen.
Wie bringen sich Verlage ein in die Diskussion um
Pressefreiheit und Fake News?

Ein wichtiges Thema fiir die gesamte Branche. Ohne
Pressefreiheit ist alles nichts. VDZ und BDZV tun
hier dankenswerterweise viel. Wir sprechen das The-
ma iiberall an, wo es uns sinnvoll erscheint. Gegen-

iiber Politikern oder auch einem breiteren Publikum.
Ich selbst habe ja beispielsweise wihrend der Gol-
denen-Kamera-Gala etwas dazu gesagt. Wir stellen
uns solidarisch hinter die verfolgten Kollegen etwa
in der Tiirkei oder in Russland. Gleichzeitig miissen
wir aber auch aktiv gegen jede Einschriankung der
Pressefreiheit bei uns eintreten.

Stichwort Allianzen: In welchen Bereichen sollten
Verlage zusammenarbeiten? Und gehort dazu auch
die gemeinsame Vermarktung?

Wir sollten in allen Verlagsbereichen, wohlgemerkt
nicht in den redaktionellen Bereichen, tiber eine Zu-
sammenarbeit nachdenken. Wenn wir durch kluge
Kooperationen im Vertrieb, in der Logistik und auch
in der Vermarktung stirker werden und uns gemein-
sam gegen die neuen Wettbewerber im Netz wir-
kungsvoll wehren, dann kénnen wir langfristig
unsere inhaltliche Unabhidngigkeit bewahren und
unsere Marken starken. O
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Immer mehr Youtuber und Blogger suchen den,
Schulterschluss mit Verlagen — und umgekehrt
genauso: Die Zusammenarbeit mit Influencern
hat jede Menge Zukunftspotenzial gerade bei
jungen Zielgruppen. Davon profitieren auch
Werbungtreibende. Und fiir Influencer sind solche
Kooperationen ein regelrechter Ritterschlag
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m Vor Kurzem hatte Star-Influencerin Caro Daur
einen Auftritt bei Germany’s next Topmodel. Und
sorgte dabei fiir Schlagzeilen wie ein Hollywood-
Star. Die erfolgreiche Modebloggerin weil3, wie man
sich vermarket — und Produkte gleich dazu: Fiir die
Marke Mac hat Daur einen Lippenstift kreiert. Ein
Coup, der Estée Lauder viel Aufmerksamkeit be-
schert hat. It-Girl Caro Daur kommt auf 1,1 Mil-
lionen Follower bei Instagram. Auch mit Top-
Brands wie Dior und Tommy Hilfiger hat sie schon
kooperiert.

Junge Zielgruppen gewinnen

Noch ein Beispiel: Klaus Driever ist Head of Strate-
gic Digital Initiatives bei der Allianz und hat eben-
falls schon mit Influencern zusammengearbeitet.
Neben glaubwiirdigen Formaten wiinscht er sich die
Messbarkeit von Reichweite und Wirkung. Driever:
,Nur dann kann sich Influencermarketing dauerhaft
etablieren.” Zusammen mit Lifestyle-Bloggerin
Luisa Lién hat der Versicherer ein Youtube-Video
in Form eines Beratungsgespriachs gedreht. Dabei
lasst sich die 28-Jdhrige umfassend iiber das Versi-
cherungsangebot informieren und stellt interessier-
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te Nachfragen, die auch andere in ihrer Altersgrup-
pe beschiftigen diirften. Und so kommt das 17-mi-
niitige Video bei den Usern auch gut an: In den
Kommentaren gibt es viel Zuspruch und Lob fiir
Lion. Auf Instagram hat sie mehr als 300000 Fol-
lower. Keine Seltenheit: Dass Influencer bei der jiin-
geren Bevolkerung heute so beliebt sind, liegt vor
allem daran, dass sie authentisch riitberkommen. Vor
allem das beschert ihnen eine hohe Reichweite.

>

Mit iiber einer Million
Followern auf Instagram ist
Caro Daur einer der Stars
unter den Influencern. Fiir
die junge Estée-Lauder-
Marke Mac hat sie unlangst
einen Lippenstift kreiert.
Aber auch fiir Verlage
werden Kooperationen mit
Youtubern und Influencern
immer interessanter

akadem!e

der bayerischen presse

Seminare fiir Journalisten

Fit werden fiir die digitale Transformation

www.abp.de
www.facebook.com/Akademie.der.Bayerischen.Presse




» Influencer werden auch fir Zeitschriften immer in-

teressanter. Die Zusammenarbeit mit Influencern
hat jede Menge Zukunftspotenzial, vor allem, wenn
es gilt, junge Zielgruppen anzusprechen und zu
halten. Dabei geht es nicht zwangsldufig um hohe
Reichweiten, wie sie Luisa Lién oder Caro Daur
mitbringen. Magazine und Marken greifen auch
gern auf sogenannte Micro-Influencer zuriick. Die
haben zwar eine kleinere Fangemeinde, dafiir sind
sie noch unverbraucht.

Um unter den Micro-Influencern die passen-
den Partner herauszufiltern, empfiehlt sich die Zu-
sammenarbeit mit einer spezialisierten Agentur. Ein
Geschiftsfeld, bei dem auch die Verlage mitmischen.
Aus gutem Grund: Durch ihre Erfahrung mit qua-
litativ hochwertigen Inhalten kdnnen gerade Verla-
ge dabei helfen, die Qualitit zu sichern. Um nur zwei
Modelle zu nennen: Gruner + Jahr hat mit Incircles
eine eigene Influencer-Unit gegriindet. Und die
Funke-Mediengruppe ist erst vor Kurzem beim
Contentmarketing-Anbieter Prettysocial eingestie-
gen, der Inhalte tiber Influencer distribuiert.

Alles, nur keine plumpe Werbung

Wie gut die Zusammenarbeit mit Influencern funk-
tioniert, damit hat MucBook schon einiges an Er-
fahrung gesammelt. Vom Start 2013 an hat das
Miinchner Stadtmagazin auf den Content von Blog-
gern und Youtubern gesetzt. ,,Wir bringen die Blog-
gerwelt mit der journalistischen Welt zusammen —
und zwar online wie in Print®, sagt Chefredakteurin
Ronja Lotz. Damit die ,,Schreibe® stimmt, hat Muc-
Book die Rubrik ,,Blogger Market™ eingefiihrt mit
Anregungen, Workshops und Seminaren rund ums
Bloggen. Lotz iiber die Auswahl der Texte: ,,Die
wichtigste Frage ist fiir uns immer: Ist das fiir unse-
re Leser interessant und hat es einen Mehrwert?*
Erst dann werden die Blogger in den Pool — genannt
»Mucbook Freundeskreis* — aufgenommen. ,,Plum-
pe Werbung®, driickt es die Chefredakteurin aus,
gehe gar nicht.

Print ist wie ein Ritterschlag

Weil das Bloggen mitunter bereits ein lukratives Ge-
schift geworden ist, griindet auch so mancher fest
angestellte Redakteur sein eigenes Tagebuch im
Web. Fiisun Lindner hat es so gemacht. Die ehema-
lige Anzeigenleiterin und Redakteurin hat ihren
Blog ,,Short Stories and Skirts“ wahrend der Eltern-
zeit an den Start gebracht. Damit konnte sie ihre
Begeisterung fiir Mode zum Beruf machen. Heute
hat sie ahnlich viele Follower wie Luisa Lion. Das
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To-dos fiir eine
gelungene
Partnerschaft
zwischen Verlagen
und Influencern

Um den perfekten Fit

zwischen Magazin und
Influencer zu finden,
sollten beide Partner
hinter dem Konzept des
anderen stehen.

Zum Auftakt der Zusam-

menarbeit empfiehlt sich

ein genaues Briefing:
Welche Leistungen
werden gewiinscht
(Aufbereitung, Distribu-
tion, Frequenz)? Was
erwarten die Partner
voneinander (Definieren
der KPls)?

Die Entlohnung der

Influencer sollte ebenfalls
vor Start der Partner-
schaft vereinbart werden.
Der Trend geht zur
Honorarvergiitung statt
Produktsamples.

Trotz eines detaillierten

Briefings bendtigen
Influencer kreativen
Freiraum. Nur so kénnen
Authentizitat und Glaub-
wirdigkeit gewéahrleistet
werden.
|

hat ihr Veroffentlichungen in namhaften Frauenzeit-
schriften beschert: In Cosmopolitan hat sie eine
Produkt-Review fiir die Beauty-Rubrik verfasst. Bei
Myself zeigte sie in einer Modestrecke ihren indivi-
duellen Stil. ,,Kooperationen dieser Art sind eine
groBartige Moglichkeit, die zwei Welten Print und
Social Media miteinander zu verbinden®, sagt sie.
Eine Win-win-Situation fiir beide Partner: ,,Es wer-
den crossmediale Synergien erzeugt, und man er-
ginzt sich gegenseitig in seiner Reichweite.

Und noch etwas kommt hinzu. Sosehr die
digitalen Medien der ,,Lebensraum® der Influencer
sind: In einem Printtitel vorzukommen, es eventuell
sogar auf das Cover einer Zeitschrift geschafft zu
haben, ist fiir Influencer eine Art Ritterschlag.

Geld statt Gummibarchen

Damit die Zusammenarbeit mit Verlagen oder Wer-
bekunden gelingt, miissen auch die Konzepte iiber-
einstimmen. Fiir Lindner steht die Authentizitit des
Bloggers dabei an erster Stelle. ,,Diese kann nur
beibehalten werden, wenn man hinter der Marke
oder hinter den redaktionellen Inhalten des Verlags-
partners steht.” Die Bloggerin empfiehlt, die Rah-
menbedingungen von vornherein abzukliaren. Ein
detailliertes Briefing hilft dabei, dass beide Seiten
wissen, was sie zu erfiillen und zu erwarten haben.
Lindner hélt es dabei fur entscheidend, dass ihr als
Bloggerin der kreative Freiraum gelassen wird.

Genauso sicht das Ariane Fornia. Die fran-
zOsische Journalistin und Bloggerin heif3t im wahren
Leben Alexandra Besson und ist die Tochter des
franzosischen Politikers Eric Besson. Fiir sie werden
Blogger immer mehr zu ,,Content-Createuren®. Mit
ihren Texten, Bildern und Videos bestiicken sie die
eigene Website — aber auch immer haufiger die von
Unternehmen. Dabei sollte, so Fornia, die Auftrags-
arbeit klar gegen Bezahlung geregelt sein. ,,Blogger
wollen entlohnt werden, mit Geld, nicht mit Gummi-
barchen®, sagte sie neulich auf einem VZB-Kamin-
abend. Das Aufgabengebiet der Blogger ist schliel3-
lich grof3. Thre Texte und Videos streuen sie selbst in
ihre Community: Tweets miissen verfasst, Facebook-
Posts formuliert und Insta-Stories erstellt werden.

Fornia findet die Arbeit als Journalistin daher
manchmal entspannender. Neben ihrem Reiseblog
,Itinera Magica®, den sie in Deutsch, Englisch und
Franzosisch verfasst, schreibt sie fiir die Frauenzeit-
schrift Version femina. Wie sie dazu kam? Die Chef-
redakteurin des Hefts hat eine neue Reisejournalis-
tin gesucht und ist dabei auf Fornia aufmerksam
geworden — iiber deren Blog. o
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Das Vertrauen in Printmedien sinkt?

Von wegen! Leser und genauso

Werbungtreibende wissen den Wert

unabhidngiger Berichterstattung sehr

wohl zu schatzen. Das hat Zukunft

60

Prozent

der Deutschen
verlassen sich auf
Nachrichten in
Printmedien,
danach folgen
Fernsehen (56 %),
Radio (49 %),
Online (45 %)

und Social

Media (33 %).

Quelle:
Reuters Institute

24 | Zukunft Print

m Journalisten sind penible Zeitgenossen. Artikel
durchlaufen zig Kontrollinstanzen, bevor sie in
Druck gehen. Ambitionierte Zeitschriften beschaf-
tigen Verifikationsredakteure, die Texte auf Herz
und Nieren priifen. Rund 70 sind es beim Spiegel,
ein Dutzend beim Rivalen Focus. Ressortleitung,
Schluss- und Chefredaktion klopfen Beitrage auf
Unstimmigkeiten, aber auch auf Zahlendreher und
Fliichtigkeitsfehler ab. Was spiter schwarz auf weil3
im Blatt steht, ist nicht mal eben hingeschnoddert.
Es ist ein Stiick mit Qualitatssiegel.

Zeitschriften genieBlen
extrem hohes Vertrauen

»Ein gedruckter Artikel ist ein selbstbewusstes
Statement®, unterstreicht Stephan Scherzer, Haupt-
geschaftsfithrer des Verbands Deutscher Zeitschrif-
tenverleger (VDZ). ,,Print kann nicht nachtriaglich
korrigiert, veridndert oder manipuliert werden.”
Darin unterscheidet sich das gedruckte Wort vom
Onlinegeschehen, wo Gerlichte und Erfundenes,
Verqueres und Irrwitziges gleichberechtigt neben
Tatsdchlichem Platz haben. ,,Gezielte Liigen, Pro-
paganda, Verrohung der Kommunikation® —das, so
Scherzer, kennzeichne heute das Gewimmel im Netz.

Die gute Nachricht: Bundesbiirger gehen den
Hetzern und Bauernfangern nicht auf den Leim. Sie

wissen den Wert unabhingiger Berichterstattung
sehr wohl zu schitzen, belegen aktuelle Untersu-
chungen. Den hochsten Vertrauenszuwachs von
mehr als 30 europédischen Staaten, ergab etwa die
Studie ,,Trust in Media“ der Europdischen Rund-
funkunion (EBU), erlebten Printmedien vergangenes
Jahrin Deutschland. Und Infratest Dimap ermittel-
te jiingst fiir den WDR: 90 Prozent der Biirger hier-
zulande beurteilen die Qualitdt der Informationen
in klassischen Medien wie Zeitschriften oder TV als
gut oder sehr gut, zwei Drittel halten sie fiir glaub-
wiirdig, Tendenz steigend.

Print schafft Brand-Safety
fiir die Markenfiihrung

Das hohe Ansehen, das Print in puncto Glaubwiir-
digkeit und Qualitét genieBt, ldsst auch die Wer-
bungtreibenden nicht kalt. Denn: Das Terrain, auf
dem sich Marken bewegen, farbt auf ihren Ruf ab.
Vergangenes Jahr tauchten Adidas und Lidl rund
um Youtube-Videos auf, fiir die sich Pidophile be-
geistern. Edeka und Henkel fanden ihre Spots 2015
vor menschenverachtenden Hetzvideos wieder.
»Platzierungen in dubiosen Umfeldern konnen mas-
sive Imageschiaden anrichten®, warnt Guido Friebel,
Director Print bei Publicis Media, Diisseldorf. ,,Ent-
sprechend hoch ist der Stellenwert der Umfelder in
der Mediaplanung.” Zeitschriften gewahrleisten
etwas, das fiir Werbende unabdingbar ist: Sicherheit.

,Brand-Safety ist essenziell fiir die Marken-
fithrung®, so Andreas Pogoda von der Brandmeyer
Markenberatung, Hamburg. Nicht ohne Grund
glaubt VDZ-Mann Scherzer fest an die Zukunft der
Qualitdtsmedien: ,,Unabhingiger Journalismus, ver-
antwortlich im Sinne des Presserechts, ist ein starker
Absender.”

Stark und unverzichtbar

»Print ist einer der Megatrends in Marketing und
Medienkommunikation®, erkliarte auch Holger
Busch, Hauptgeschéftsfithrer Verband Druck und
Medien Bayern, anlésslich des ,,Future Summit
Print*“ Ende vergangenen Jahres. Mit ihren Stérken
wie Glaubwiirdigkeit und Wertschatzung der Leser
bleiben Zeitschriften und Zeitungen unverzichtbar
und haben auch im digitalen Medienmarkt beste
Voraussetzungen zu wachsen. O
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»Print 1st
e1ne
Kunst,
die

B Herr von Hirschhausen, wozu brau-
chen wir Vitamin ,,P"” wie Print?
Nennen Sie mich altmodisch, aber ich
glaube noch an Print, an die Moglichkeit
und Wirksamkeit, das bunte Geschehen
der Welt schwarz auf weil3 einzufangen,
auszudriicken und damit die Welt auch
zu gestalten. Das ist eine Kunst, die wir
unbedingt bewahren miissen. Der Wert
von Print besteht fiir mich darin, auf ei-
ner groBBen Seite iber den Rand zu schau-
en — auf Dinge zu stoBBen, von denen ich
nicht wusste, dass sie interessant sind.
Nichts ist geféhrli-

WiI‘ bewah FCI oo

mussen«

Leseférderung ist fir

Eckart von Hirschhausen
eine der besten Investitionen
in die Zukunft von Print.
Jeder hierfiir ausgegebene
Euro, sagt er, komme
25-fach fir uns als Gesell-
schaft zurtick. Wir wollten
von ihm wissen, warum

uns Print guttut — und haben
ihn um ein ,medizinisches
Fachgesprach” gebeten

Eckart von
Hirschhausen
(Jahrgang 1967)
studierte Medizin
und Wissenschafts-
journalismus in
Berlin, London

und Heidelberg.

Seit tiber 20 Jahren
ist er als Komiker,
Autor und
Moderator in den ]
Medien und auf
allen groflen
Bithnen Deutsch-
lands unterwegs.
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die die Welt nie
angeschaut haben. Oder nie einen Blick
in eine Zeitung geworfen haben.
Und was hat Print, was die immer mehr
auf den Markt dréngenden digitalen
,Generika” nicht haben?
Einen guten Text zu schreiben ist eine
Kunst. Das braucht Zeit und MuBle. Es
braucht einen, der schreiben kann. Und
einen der liest. Am besten auch wieder
mit Zeit. Das digitale Zeitalter ist die
Stunde der Stiimper. Alles wird gleich
giiltig. Und damit gleichgiiltig. Jeder
kann alles sagen, aber keiner hort mehr
zu. Gute Journalisten sortieren Neuig-
keit und Relevanz, und das nicht wie
Google nach Anzeigenkunden, Ad-
words und undurchsichtigen Algorith-
men. Der groBte Feind der Pressevielfalt
in diesem Land sind Filterblasen, Face-
book und Google. Es ist das schwinden-
de Vertrauen in Institutionen und die
Illusion, dass jeder Blogger, jedes Be-
wertungsportal und jede Suchmaschine
genauso gute Informationen liefern kon-
nen wie eine Zeitung, hinter der hoffent-
lich auch in Zeiten der Fusionen von
Redaktionen mehr als ein kluger Kopf
steckt.
Jungere Zielgruppen lesen weniger,
Digital-Junkies dito, heil3t es. Mit wel-
chen ,Risiken und Nebenwirkungen”
muss man da rechnen?
Ich bin zwar kein Apotheker, aber sehe
doch eine Vielzahl von Risiken: vermin-
derte Aufnahmefihigkeit, mediale Reiz-
iiberflutung, Orientierungslosigkeit. Die
meisten Menschen sind im Internet

komplett verloren, zwischen Sinn und
Unsinn oder zum Beispiel versteckter
Werbung und evidenzbasierter Medizin
zu unterscheiden. Es gibt ein Uberange-
bot an Informationen, aber die Men-
schen wissen nicht, wo sie verldssliche
Informationen bekommen. Das ist noch
ein groBes Anliegen und Herzensprojekt
von mir: eine unabhédngige medizinische
Plattform im Internet mit guten Film-
beitragen, Hintergrundinformationen
und journalistischer Unabhéngigkeit
von Lobbys.

Sie machen jetzt selber in Print mit dem
G+J-Magazin ,Dr. v. Hirschhausens
Stern Gesund Leben”. Was hat Sie zu
dieser ,Eigenbluttherapie” bewogen?
Was viele nicht wissen —ich bin gelernter
Wissenschaftsjournalist. Ich habe paral-
lel zu meinen Bithnenprogrammen und
Fernsehaktivitdten immer gerne ge-
schrieben und spannende Menschen
interviewt. Mit dem Stern zusammen
neue Ideen fiir ein Gesundheitsmagazin
zu entwickeln war ein echtes Geschenk
zu meinem 50. Geburtstag. Ich kann
damit nicht mehr allein als Entertainer
und Arzt, sondern als Impulsgeber, Re-
porter und Autor mit meiner ganz eige-
nen Art in der Gesundheitsvermittlung
aktiv sein.

Und was empfiehlt Doktor von Hirsch-
hausen, damit der , Wirkstoff Print”
auch in Zukunft gefragt ist?

Als Arzt kann ich Thnen sagen, dass es
keine Tablette oder Operation gibt, die
eine bessere Medizin und Vorsorge wire
als mehr frithkindliche Bildung. Wenn
neue Leser auch in Zukunft gewiinscht
werden, braucht es massiv Leseforde-
rung, und zwar schon bevor Kinder le-
sen konnen! Jeder Euro, den wir in Le-
seforderung investieren, kommt 25-fach
fiir uns als Gesellschaft zuriick. Wer
vorgelesen bekommt, liest spéter selber,
macht einen besseren Schulabschluss
und zahlt Steuern, statt auf Sozialhilfe
oder Grundeinkommen angewiesen zu
sein. Wie kurzatmig die Berichterstat-
tung geworden ist, wurde mir klar, als
ich einst folgenden Dialog unter Kol-
legen horte: ,,Glinter Grass ist tot!®
Darauf der andere: ,,Ja —aber schon seit

|¢¢

drei Stunden!” o

Foto: Paul Ripke



LR
: i

DIE RICHTIGE
ZIELGRUPPE.

DER RICHTIGE
MOMENT.

DAS RICHTIGE
UMFELD.

DER RICHTIGE PARTNER FUR SIE: MIT UBER 362 MIO.
VERKAUFTEN ZEITSCHRIFTEN* PRO JAHR ERREICHEN WIR
JEDEN 2. HAUSHALT* IN DEUTSCHLAND UND SIND DAMIT
MARKTFUHRER* FUR DIE WERBEWIRKUNG VON PRINT.
BAUERADVERTISING.DE

*Quelle: IVW IV/2017; ma P 2018 |

WE THINK D |
POPULAR. BAUER

MEDIA GROUP



Das Magazin fiir Entscheider

»Wer immer tut,
was er schon kann,
bleibt immer das,
was er schon ist. «

HENRY FORD GRUNDER FORD MOTOR COMPANY
1913 fuhrte Henry Ford in der Automobilproduktion das FlieRband ein.
Jeder Arbeiter erledigte nun nur noch einen Handgriff,
das machte die Produktion deutlich schneller.
Die FlieRbandfertigung begriindete die zweite industrielle Revolution.

NEXT INDUSTRY LESEN » ZUKUNFT GESTALTEN

www.next-industry.de

Eine Marke von &7 Vogel Business Media



ADC 2018: Das Wichtigste im Uberblick

Die ADC-Festivalwoche beginnt am 16. April
mit dem ersten Jurytag. 378 Juroren
entscheiden aufgeteilt in 27 Jurys zwei Tage
lang und zum ersten Mal im Volkspark-
stadion des Hamburger SV (iber die besten
Arbeiten und Juniorbeitrage. Die Gewinner
werden auf der Preisverleihung am 19. April
auf Kampnagel ausgezeichnet, wo auch die
Aftershowparty stattfindet.

Die ADC-Ausstellung mit allen Gewinner-
arbeiten lauft dann von 18. bis 29. April im
Museum der Arbeit in Hamburg-Barmbek.

Erganzend zum Wettbewerb hilt der ADC
am 18. und 19. April seinen Kongress ab. Bei
den Rednern soll es sich nach Wunsch des
Clubs um die ,Game-Changer in Technolo-
gie, Kreation und Content“ handeln. Auf der
Biihne stehen am ersten Tag unter anderem

Nicolas Lecloux (Marketingchef True Fruits)
und Alexander Schlaubitz (Vice President
Marketing der deutschen Lufthansa). Chris
Boos spricht tiber kiinstliche Intelligenz,
Autor Tim Leberecht widmet sich dem
Thema ,Die Zukunft ist romantisch®“. Zu den
Speakern an Tag zwei gehéren Andrew
Keller (Global Creative Director Facebook),
Dr. Eckart von Hirschhausen, Fotograf
Martin Schoeller und lllustrator Christoph
Niemann, den der Kreativenklub 2018 zum
Ehrenmitglied ernannt hat. Moderiert wird
das Kongressprogramm von Uke Bosse und
Dorte Spengler-Ahrens.

Die neue ,,ADC Expo“ findet an beiden
Kongresstagen statt. Auf der Kreativmesse
sollen sich Personalverantwortliche von

Agenturen mit Freelancern und Nachwuchs-

talenten vernetzen. Agenturen und Hoch-

schulen prasentieren sich vor Ort auf
Messestanden, der Eintritt zu diesem
Programmpunkt ist kostenfrei. AuBerdem
sponsert der ADC wie schon im Vorjahr
einen Gratis-Mappencheck fiir Nachwuchs-
kreative und ladt zum Speedrecruiting
(beides am Mittwoch). Die Preise fiir die
besten Juniorprojekte werden Mittwoch-
abend auf Kampnagel verliehen.

Der ADC hat dieses Jahr eine weitere Flache
fiir Vortrage geschaffen. Wahrend es beim
Hauptkongress um Ideenfindung und
Visionen gehen soll, widmet man sich dort
der Anwendung und Best-Practice-Beispie-
len. Am ersten Tag sollen Karriere und Kreati-
vitat im Fokus stehen, am zweiten Tag geht
es um Digitalisierung und Change-Prozesse.

> mat. Sie setzt auf Illustrationen und
hatte auch die Ideen zum Motto, zu den
personalisierten Plakaten und den
Kampagnen-Keksen.

Federfithrend war dabei die
32-jahrige Artdirektorin Esra Giilmen,
die Heimat eigenen Angaben zufolge
mittlerweile zum Head of Design der
Agentur befordert hat. ,,In den vergan-
genen Jahren ging es in den ADC-
Kampagnen um Themen wie Techno-
logie und Big Data. Der Kern des Fes-
tivals ist aber die Kreativitdt®, sagt
Gillmen. ,Wir wollten eine unbe-
schwerte, spielerische, bunte und zu
100 Prozent handgemachte Kampagne
erschaffen’, so Giilmen weiter.

Hamburg soll
Gastgeber bleiben

Im sechsten Jahr in Folge gastiert der
Art Directors Club mit seinem Festival
bereits in der Hansestadt. Und das soll
wohl auch so bleiben, deutet das
Prisidium an. Im Laufe des Sommers
wollen sich der Club und die Stadt
genauer dazu duflern. Zunéchst soll
das Programm des ADC-Festivals

reibungslos tiber die Bithne
gehen.

Der Kongress und
die Preisverleihung finden
erneut auf Kampnagel
statt, einer Eventlocation
der Stadt.

Wie sein Vorgidnger
Olaf Scholz wird auch der neue
Hamburger Biirgermeister Peter
Tschentscher wihrend der Festi-
valwoche einen Empfang fiir den
ADC organisieren. ODb er auch bei

rithmte Fischauktions-
halle an der grofien
Elbstrafle als Party-
location genutzt.
Das diesjahri-
ge ADC-Festival
dirfte die Erwar-
tungen seiner Mit-
glieder treffen,
vielleicht sogar tiber-
treffen.
Auch zahlreiche
»Marketingverantwortli-

Die erste
Smartwatch
fir Blinde war

. . . ein viel- X R
der Preisverleihung anwesend sein primiertes che® sind beim ,besten
wird, wird sich zeigen. Projektvon  Kongress aller Zeiten am
Die diesjahrige Preisverlei- ~ °°7I°®Plan Ort. Einen kleinen Wer-

hung am 19. April soll tibrigens
kiirzer als zwei Stunden dauern. Als
Moderatoren sind Jo Schiick und Britta
Poetzsch im Einsatz. ,Keine Show-
Acts, kein Bla-Bla® fasst Prasidiums-
sprecher Vogel zusammen.

Seit ein paar Jahren stellt der
Klub nur mehr die mit den meisten
ADC-Nadgeln ausgezeichneten Kampa-
gnen auf der Bithne vor. Im Anschluss
an die Preisverleihung findet dann die
meist duflerst gut besuchte Aftershow-
party ebenfalls auf Kampnagel statt,
frither hat der ADC noch die be-

mutstropfen muss Stephan
Vogel trotz der ganzen Superlative
allerdings verschmerzen: Die wichtigs-
ten angekiindigten Redner, Symone
Sanders, politische Kommentatorin
bei CNN, und Jeff Jarvis, Bestseller-
autor von What would Google do?,
haben nidmlich abgesagt.

ds@wuv.de

Top-Speaker beim ADC:
Eckart von Hirschhausen im
tiberraschenden Interview
im VZB-Supplement in
dieser Ausgabe (S. 26)
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FINANZKOMMUNIKATION

Das Ende der
Zahlenfriedhofe

Storytelling ist in der
Finanzkommunikation
angekommen. Heute setzen
Geschdftsberichte auf
bildlastige Reportagen statt
auf niichterne Tabellen.

Ob Print oder Online, ist
dabei weniger entscheidend

TEXT: Annette Mattgey

wischen diesen Firmen liegt mehr als
Z ein Jahrhundert. Die Wurzeln des
Dax-Unternehmens Linde, das sich
auf Kiltetechnik und Gase spezialisiert hat,
reichen bis ins Jahr 1879 zuriick. Das Inter-
net-Start-up Scout 24, das den Markt fiir Au-
tos und Immobilien ins Netz gebracht hat,
besteht dagegen gerade 20 Jahre. Als Kapital-
gesellschaften sind beide verpflichtet, Re-
chenschaft abzulegen. Zahlenkolonnen lassen
sich nicht ganz vermeiden, Scout 24 und Lin-
de versuchen aber, ihre Geschiftsberichte als
visuelle Aushidngeschilder zu nutzen — wenn
auch auf unterschiedliche Art und Weise.
Bereits Wochen vor dem Stichtag, an
dem Bilanz, Gewinn-und-Verlust-Rechnung
sowie der Lagebericht von Scout 24 erschei-
nen, bereitet das Internetportal sein Publikum
vor und fiittert es mit acht Onlinehappen aus
Videos, Bildern und Grafiken, die das Ge-
schiftsmodell und die verschiedenen Tétig-
keitsfelder transparent machen. Einerseits
handeln sie von Services wie etwa der Premi-
ummitgliedschaft, andererseits berichten Mit-
arbeiter aus ihrem Arbeitsalltag, etwa die UX-
Researcherin Diana Lenz oder Felix Frank, VP
Customer bei Autoscout 24. Auch CEO Greg
Ellis meldet sich zu Wort. Scout 24 ist zwar
erst seit 2015 berichtspflichtig, nahm aber
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PREISEEWERTUNG

Klare Sicht auf
Autopreise

diese Aufgabe von Anfang an ernst. ,Die
Finanzkommunikation war fiir uns nicht nur
Pflicht, sondern auch Kiir®, sagt Theresa
Krohn, Senior PR & Communications Mana-
ger bei Scout 24. ,,Contentformate, die Spaf3
machen, weil sie kurz und knackig informie-
ren®, das sei die Absicht hinter dem aktuellen
Onlineauftritt (Agentur: Instinctif Partners).
Eines will Krohn damit vor allem erreichen:
Dass die Infoschnipsel iiber den Kreis der
Analysten und Aktionére hinaus via Social
Media verbreitet werden.

Digitaler Content ist noch
kein Storytelling

Kaum eine Kommunikationsdisziplin ist so
traditionell wie Investor-Relations. ,,Abgese-
hen von Pionieren wie Scout 24 fasst sie die
Digitalisierung noch ein wenig mit spitzen
Fingern an®, weif3 Peter Poppe, geschaftsfiih-
render Gesellschafter der Hamburger Agen-
tur HGB, die mit ihren Publikationen schon
mehrfach ARC-Awards fiir herausragende
Geschiftsberichte gewonnen hat. Wéhrend
viele Kapitalgesellschaften auf Nummer
sicher gehen und beim Altbewdhrten bleiben,
bewertet Poppe den Scout-24-Auftritt als

v

Scout 24

Bis zur
Veroffentli-
chung der
Geschéaftszah-
len hat

Scout 24 die
Nutzer mit
digitalem
Storytelling
bei Laune
gehalten. In
acht Episoden
erzahlen die
Mitarbeiter in
Videos, wie
es hinter den
Kulissen
zugeht

»stimmig, lassig, menschlich®. Eines kommt
ihm aber deutlich zu kurz: ,,Der Anspruch,
damit Finanzkommunikation zu betreiben,
wird nicht erfiillt. Die Storys sind ziemlich
losgeldst von den Zahlen. Es fehlen die the-
matische Einbettung der Episoden und Vi-
deos und die iibergeordneten Botschaften fiir
den Investment-Case.“ Trotzdem begriifit
Poppe den Impuls, der von solch innovativen
Ideen ausgeht.

Die Kommunikationsexpertin Katja
Schleicher sieht noch einen weiteren Kritik-
punkt: Scout 24 verkauft seine Online-Episo-
den als ,digitales Storytelling®. Zu Unrecht, so
Schleicher: ,,Ein Statement wird nicht auto-
matisch durch die Kamera zur Geschichte.”
Denn: ,,Nur wenn etwas passiert, und nicht
nur Fakten iibermittelt werden, entsteht eine
Geschichte. Dann hat das Publikum die
Chance, dabeizubleiben.“ Dass jetzt auch die
Finanzkommunikatoren versuchen, ihre Bot-
schaften anders aufzubereiten, hat einen
simplen Grund. Solange die Wirtschaftslage
rosig war, reichte es, die vom Gesetzgeber
geforderten Zahlen zu publizieren. Heute geht
es starker um Vertrauen und Image - bei An-
legern, Banken und in der Offentlichkeit. ,,Ich
glaube, dass die emotionale Verbindung nur
durch Menschen hergestellt werden kann. Das

Fotos: Unternehmen
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CLAUDIA GEIDOBLER,
CHARLOTTE KANTERS
UND RAINER RUMP
UBER DIE EMOTIONA-

| LITAT ELEKTRISCHEN
FAHRENS

BMW Beim Geschaftsbericht 2016
setzte der Autobauer auf ein neues
Informationsdesign, das sich

am Cockpit orientiert, und gewann
einen ARC-Award. Dieses Jahr
bleibt die Marke dieser Optik treu

ist der Gradmesser, wie nachhaltig wir Bot-
schaften verankern konnen®, ist Schleicher
tiberzeugt. Daher ist es nur folgerichtig, dass
Firmen wie BMW, Linde, Scout 24 oder Thys-
sen-Krupp ihre Mitarbeiter in den Mittel-
punkt riicken. Linde erzihlt etwa im Imageteil
des Geschaftsberichts 2017, wie dramatisch es
auf einer Kinderstation im Krankenhaus zu-
geht und welche Rolle Sauerstoff dabei spielt.
»Bis zur Hilfte eine sensationell gute Ge-
schichte®, urteilt Schleicher. ,Danach beginnt
leider der Marketing-Bullshit.”

Im Grunde ist die Kritik Wasser auf die
Miihlen von Michael Grimm, Head of Con-
tent bei Plan.net Pulse. Die Miinchner Agen-
tur verantwortet seit drei Jahren den Image-
teil des Geschiftsberichts der Linde Group.
Bei Reportagen, Features und Interviews legt
Grimm Wert auf Recherche, Genauigkeit und
einen ,magazinigen® Schreibstil. ,,Unser ori-
gindrer Auftrag ist Print®, sagt er. Eine eigene
Microsite fiir den Geschiftsbericht hat Linde
nicht - anders als etwa BMW. Dennoch gehen
die Inhalte online, ergénzt um Videos und
Bildergalerien. Sie fliefien in die Kommuni-
kation der einzelnen Abteilungen ein.

Egal, ob digital oder Print im Vorder-
grund steht: Linde und Scout 24 verkérpern
eine Entwicklung, die seit Jahren um sich

greift. Das klassische Reporting trennt sich
von Image- und Nachhaltigkeitsthemen, die
aus dem Geschiftsbericht herausgelost und
separat veroffentlicht werden. Andere belas-
sen es beim Rundumschlag: Thyssen-Krupp
kommt so auf 244 Seiten. ,,Besonders bei Dax-
Unternehmen ist diese Zweiteilung zu beob-
achten: Die eine Gruppe nutzt die Druckwer-
ke weiterhin als umfassendes Informations-
instrument. Die anderen konzentrieren sich
darauf, Pflichtangaben zu veroffentlichen und
weitere Inhalte in anderen Publikationen oder
Kanilen zu transportieren®, sagt Matthias
Wolff, einer der drei Griinder und Kreativ-
direktor der Agentur Korte Maerz Wolff.

90 Sekunden fiir
die wichtigsten Zahlen

Dass in Zukunft das Informationsbediirfnis
eher zunehmen wird, steht fiir Wolff fest:
,Finanzmarkt und Stakeholder sind immer
starker daran interessiert, was sich das Unter-
nehmen fiir die kommenden Jahre vorge-
nommen hat, also mit welcher Strategie wel-
che Ziele erreicht werden sollen. Wer sich fur
eine Online-Umsetzung entscheidet, bietet
seinen Lesern mehr Benutzerfreundlichkeit
und Konnektivitdt, etwa durch Verlinkungen
verschiedener Berichtsteile wie Bilanz, An-
hang und Lagebericht, oder durch eine Micro-
site in der Struktur des Geschaftsberichts.
BMW hat 2016 den Geschiftsbericht
runderneuert (Agentur: HW Design) und

Linde Der Geschaftsbericht
portratiert Menschen, die mit
Linde-Produkten arbeiten.
Bilder, Infografiken und viel
Weillraum lassen ihn wie

ein Reportagemagazin wirken

heimste dafiir einen ARC-Award ein. Das
beliebteste Feature ist die Guided Tour Das
Geschiiftsjahr im Uberblick. Animierte Charts
vermitteln in knapp 90 Sekunden die wich-
tigsten Kennzahlen: ein schneller Einstieg mit
zusitzlichen Download-Optionen fiir den
griindlicheren Leser. 2017 geht die Fahrt wei-
ter in Richtung digital (Agentur: EQS). Die
Finanzkennzahlen aus der Guided Tour wer-
den bei Facebook und Twitter gepostet; auf
Instagram und Linkedin erscheinen kurze
Geschichten, die auf die Storys im Online-
bericht hinweisen.

,»Was bin ich wert und fiir wen?“, formu-
liert Agenturchef Peter Poppe die Kernfrage
der Finanzkommunikation. ,Wer mdchte,
dass die Antwort auch von Digital Natives
wahrgenommen und verstanden wird, wird
sein Reporting digitalisieren miissen.“ BMW
und Scout 24 zeigen schon heute, wohin die
Reise geht.

am@wuv.de
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SUMMIT

Senseitionell

Adobe stellt in Las Vegas die neue Generation der eigenen Produkte vor und
zeichnet damit gleichzeitig ein ziemlich konkretes Bild von entscheidenden
Entwicklungen in der Marketingwelt — inklusive KI und DSGVO

an dem, was er und seine Kollegen beim

Adobe Summit in Las Vegas da so vor-
fithren. Von einem ,,Piece of magic® spricht
der CEO mit einem sanften Lacheln, und
meint damit vor allem die Moglichkeiten des
KI-Frameworks Sensei, das immer zentraler
in quasi allen Adobe-Anwendungen steckt.
Das absolute Lieblingswort von Narayen ist
aber ,,Experience®. Darum miisse es in Zu-
kunft beim Marketing gehen: Erlebnisse zu
schaffen. Menschen kaufen keine Produkte,
sie kaufen Erlebnisse. Davon ist man bei
Adobe iiberzeugt, daraufist die Entwicklung
der Technologie ausgerichtet. Marketer seien
schon heute ,,Experience-Maker“ und miiss-
ten noch stérker sein. Fiir Unternehmen, die
diesen Ansatz schon verwirklicht hétten, zah-
le sich das bereits im wahrsten Sinne des
Wortes aus — auf dem Consumermarkt eben-
so wie im B2B-Bereich. Um solche Erlebnisse
nachhaltig und dauerhaft schaffen zu kon-
nen, braucht es aber an vielen Stellen noch
Verdnderung, miissen Designer, Marketer
und Analysten Hand in Hand arbeiten. Klar
ist: Ohne kiinstliche Intelligenz geht nichts
mehr! Gleichzeitig wird es starker auf echte
Kreativitdt ankommen.

Auch wenn Adobe seine eigenen Pro-
dukte noch in vielen unterschiedlichen Cloud-
Losungen anbietet, ist die neue Generation
der Anwendungen im Grunde bereits eine
grofie Cloud, eine Anwendung fiir alle Berei-
che. Dahinter steht die Erkenntnis, dass der
Ubergang zwischen Content, Design und
Marketing immer flieender wird. Moglich
macht das nicht zuletzt kiinstliche Intelligenz,
bei Adobe eben Sensei. Die darauf basieren-
den Anwendungen versetzen Marketer in die
Lage, schnell und problemlos Aufgaben zu
erledigen, die bisher nur unter Einsatz anderer

S hantanu Narayen hat sichtlich Freude
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TEXT: Holger Schellkopf

Bereiche zu schaffen waren. Neue Variationen
bestehender Werbemittel fiir zusatzliche Platt-
formen lassen sich beispielsweise auf Knopf-
druck erstellen und kénnen direkt verwendet
werden - ohne dass Aspekte wie Marken-CI
gefihrdet sind. Eine Zeitersparnis, von der alle
Seiten profitieren: Marketer konnen sehr
schnell und autark agieren - Kreativabteilun-
gen miissen keine Zeit mehr damit verbren-
nen, 100 verschiedene Groflen und Versionen
des immer gleichen Inhalts herzustellen. Da-
rin steckt eine echte Herausforderung: Viele
Unternehmen sind in Sachen Transformation
lange nicht so weit, wie es die Technologie
bereits ist, die Grenzzdune zwischen Kreativen
und Marketing sind oft noch sehr hoch.

Kiinstliche Intelligenz
verlasst die Blackbox

Im KI-Bereich ist Adobe dabei ein entschei-
dender Schritt gelungen: Sensei stellt seine
Ergebnisse in einer Art Entscheidungsbaum
dar. Diese ,,Graph“ genannte Visualisierung
ldsst sich wohl am ehesten mit der Entwick-
lung von Betriebssystemen bei Computern
vergleichen: Waren frithe Versionen wie MS-
DOS in der Tiefe nur fiir absolute Fachleute
nachvollziehbar, haben grafische Benutzer-
oberflichen wie Mac OS Transparenz
geschaffen, die Verwendung sozusagen
demokratisiert. Das geschieht jetzt im Bereich
KI. Sensei ist sozusagen die neue Generation
eines grafischen Betriebssystems, mit dem
alle Anwender KI fiir ihre Zwecke einsetzen
konnen. Die Moglichkeit, selbst einzugreifen,
Parameter zu verdndern und damit neue
Ergebnisse zu erzielen, bringt als Kollateral-
nutzen eine neue Transparenz mit sich — was
nicht zuletzt auch viel Furcht nehmen wird.

Gleichzeitig verdndern sich Rahmenbedin-
gungen. Bei Marketing-Projekten geht haufig
sehr viel Ressource im Umsetzungsbereich
verloren. Wer Programme am besten bedie-
nen kann, Anforderungen von Plattformen
und Verbreitungswegen kennt, der spielt bis
dato eine unverzichtbare Rolle. Das wird sich
andern, Anwenderwissen wird dramatisch
an Bedeutung verlieren. Denn Informationen
und Arbeitsschritte sind jederzeit abrufbar,
kommen auf Knopfdruck zum Einsatz.

Das gilt auch fiir den Bereich Personali-
sierung, direkte Ansprache des Kunden. Je
individueller eine Botschaft ist, umso besser
kommt sie bei den Empfingern an. Daran
wird sich trotz aller Aufregung um den
Umgang mit Daten nichts dandern. Im Gegen-
teil: Personalisierung wird wichtiger. Die weit-
hin gefiirchtete Datenschutzgrundverord-
nung ist dabei sogar eine Chance. Wer es
schaftt, Modelle zu entwerfen, die den Anfor-
derungen der DSGVO geniigen und gleich-
zeitig echte Personalisierung ermdéglichen, der
hat einen echten Wettbewerbsvorteil. Adobe
hat das fur sich erkannt, arbeitet bei der Per-
sonalisierung mit Unified Records und ver-
spricht bei allen Losungen eingebaute
DSGVO-Kompatibilitit.

Gleichzeitig gewinnt menschliche
Kreativitit noch stirker an Bedeutung. John
Mellor, VP Strategie bei Adobe, dazu: ,Der
kreative Prozess ist eindeutig menschlich.®
Wenn Datenauswertung oder Abarbeitung
von Routineprozessen keine Aufgaben mehr
sind, die viel Arbeitskraft benétigen, lasst sich
damit auch kein Unterschied im Wettbewerb
machen. Es wird viel stirker auf tatsidchliche
Kreativitdt ankommen. Nur so kénnen echte
Erlebnisse fiir die Kunden entstehen, werden
Marketer zu ,,Experience-Makern®.
hschellk@wuv.de
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13000 Menschen haben

am Adobe Summit

in Las Vegas teil-
genommen

®
Adobe-CEO Shantanu
Narayen hat eine klare
Botschaft: Wir mussen
alle Experience-Maker
werden
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Neuvorstellung: Mit der
Experience-League will
Adobe eine Lern- und
Kommunikationsplatt-
form etablieren. Das
Angebot soll es bald
auch auf Deutsch
geben

®
Gaststar: Mit Unterneh-
mer-Legende Richard
Branson holte sich
Adobe einen Prototyp
des Experience-Makers
auf die Biihne
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Sensei gibt den Ton an:
Wir leben in einer
Kl-getriebenen Welt, ist
Adobe-CTO Abhay
Parasnis liberzeugt
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Rahmenprogramm:
Mobil und analog
spielen zusammen, das
Erlebnis steht im
Mittelpunkt
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PHARMAMARKT

Lizenz zum
Gelddrucken

Mit der Digitalisierung ist das bei
Pharmafirmen so eine Sache. Der
Nachholbedarf, diagnostizieren
Branchenkenner, ist grofi. Fiir Agenturen
und Start-ups ein gefundenes Fressen

TEXT: Gabi Schreier

A rzte, die ein Zeichen setzen wollen, soll-
ten vielleicht einmal beim Internetshop
von 3C Styles and Prints vorbeischauen. Die
US-Firma aus Arkansas bedruckt Kaffeetassen
mit lustigen Spriichen und hat auch fiir die
Arzteschaft Passendes parat. ,,Please don’t
confuse your Google search with my medical
degree” zum Beispiel - eine Anspielung auf
die Tatsache, dass sich, wer heute zum Arzt
geht, tiber seine Beschwerden und deren Be-
handlung oft schon bestens informiert fiihlt.

Das Selbstbewusstsein der Patienten
wirkt sich jedoch nicht nur auf die Arbeit der
Arzte aus. Auch Pharmafirmen und ihre
Agenturen denken um: Bisher stand der Pati-
ent nur bei frei verkiuflichen Arzneimitteln
(Fachjargon: OTC-Produkte) als Werbeziel-
gruppe im Mittelpunkt. Jetzt wird er auch bei

rezeptpflichtigen Medikamenten immer inter-
essanter. Nicht so offensichtlich natirlich, weil
Werbung fiir rezeptpflichtige Arzneimittel
nach wie vor nur beim Fachpublikum erlaubt
ist (Kasten S. 67). Doch die Segnungen der di-
gitalen Welt wie Onlineplattformen oder Apps
erweitern das Spektrum der Moglichkeiten
gehorig, auch bei rezeptpflichtigen Praparaten
den Patienten in den Blick zu nehmen.

Ganz neu ist die Entwicklung zwar nicht,
weil die Pharmaindustrie schon seit einigen
Jahren versucht, iiber Patienteninitiativen
oder Internetforen die Meinung von Verbrau-
chern zu beeinflussen. Doch wie es aussieht,
schalten Pharmafirmen jetzt einen Gang ho-
her. ,Das Thema nimmt Fahrt auf*, besttigt
Thilo Kolzer, Vorstandsmitglied der Pharma-
agentur Antwerpes. Die Pharmaexperten aus
Koln, die unter anderem fiir Kunden wie MDS
Sharp Dome, Janssen-Cilag und Sanofi arbei-
ten, sind eine gute Adresse, wenn man wissen

will, wohin die Reise in der Pharmawerbung
geht. Nicht nur, weil die Agentur den Grofiteil
ihres Umsatzes mit Werbung fiir verschrei-
bungspflichtige Medikamente macht. Antwer-
pes hat sich friih als Digitalspezialist profiliert
und schon 1996 DocCheck aufgesetzt, eine
eigene Community fiir medizinisches Fach-
personal.

Die Meinung wird auf die
subtile Art massiert

Inzwischen gibt es aber auch bei Antwerpes
Projekte, die sich an Patienten wenden. ,,Pa-
tientenzentrierung“ nennt sich das im Fach-
jargon. Ein eher subtiler Vorgang. Die Online-
plattform ,,Bewegbereiter, die vom Antwer-
pes-Team im vergangenen Jahr entwickelt
wurde, um Menschen mit Krankheitsbildern
wie Morbus Crohn oder Schuppenflechte
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> (Psoriasis) bei der ,,Entwicklung gesunder

Gewohnheiten® zu helfen, ist dafiir ein gutes
Beispiel. Auftraggeber und Initiator des Pro-
jekts ist Janssen-Cilag, die Pharmasparte des
US-Konzerns Johnson + Johnson. Die Idee:
Arzte sollen ihre Patienten auf die Plattform
aufmerksam machen und ihnen eine Einla-
dung mitgeben, sich dort zu registrieren.

Auf diese Weise, so das Kalkiil, unter-
mauert der Mediziner seine Kompetenz,
Janssen-Cilag sammelt Patientendaten und
baut damit die Bindung zu Arzt und Patient
aus. Natiirlich miisse der Arzt nicht automa-
tisch ein Produkt der Johnson + Johnson-
Tochter verschreiben, sagt Antwerpes-Mana-
ger Kolzer. Er konne ja auch so auf die Online-
plattform aufmerksam machen. Doch die
Wahrscheinlichkeit, dass in diesem Fall auch
gleich das passende Medikament des Hauses
Janssen-Cilag auf dem Rezept steht, diirfte
nicht so gering sein.

Kolzer und seine Mitarbeiter kennen
sich aus mit der Materie: Mit dem Aufbau und
der Pflege von Onlineportalen macht die in-
zwischen 125 Mitarbeiter zdhlende Agentur
den Grofiteil ihres Umsatzes. Klassische Wer-
bung in Form von Anzeigen in Fachmedien
fiir die Arzteschaft stellen, wenn es um ver-
schreibungspflichtige Medikamente geht, nur
noch einen kleinen Teil des Geschifts.

Gesundheitsthemen sind
der Renner im Netz

Fiir die Pharmafirmen und damit auch fiir
Agenturen ist die schone, neue digitale Welt
ein Gliicksfall. Nicht nur weil sich damit die
Méglichkeit bietet, Patienten quasi durch die
Hintertiir auf verschreibungspflichtige Medi-
kamente aufmerksam zu machen. Das Thema
Gesundheit spielt generell eine immer grofiere
Rolle - vor allem online. Erst unlangst hat die
Bertelsmann-Stiftung eine Untersuchung ver-
offentlicht, nach der sich die Hilfte der deut-
schen Internetnutzer mindestens einmal pro
Woche im Netz tiber Gesundheitsthemen
informiert. Wichtigste Informationsquelle:
Wikipedia oder andere Onlinelexika. Mit
deutlichem Abstand dahinter folgen die
Internetseiten von Krankenkassen und Ge-
sundheitsportale.
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MEDBOT EINBINDUNG

Lernendes System

Ein Bot, also ein weitgehend selbststan-
dig ablaufendes Computerprogramm, hat
auch bei Medizinthemen seinen Reiz.
Wenn sich schon so viele Verbraucher im
Netz Gber Gesundheitsfragen informie-
ren — warum dann nicht ein automatisier-
tes Angebot installieren? Die K&lner
Agentur Antwerpes hat im November
2016 angefangen, den ,Medbot® zu
entwickeln, zwei Monate spater war der
Prototyp fertig. Inzwischen ist der
Chatbot marktreif und kann fir verschie-
dene Zwecke genutzt werden — fir
Fachkreise genauso wie fir Patienten. Als
Informant zum Beispiel, der aktuelle
Neuigkeiten liefert. Oder als Trainer, der
Patienten dabei unterstitzt, ihre Therapie
einzuhalten. Durch menschliche und
kiinstliche Intelligenz lernt der Medbot
standig dazu. Etwa drei Monate dauert
es, ihn auf ein bestimmtes Thema zu
trainieren. Die Kosten hdngen von der
Komplexitat des Themas ab. Der Start-
preis des Bots liegt bei 25000 Euro.

Wie grof3 das Potenzial fiir Pharmafirmen und
damit auch fiir Dienstleister ist, verdeutlichen
die Zahlen des Miinchner Beratungsunter-
nehmens Advisors in Healthcare. Demnach
sollen die Ausgaben fiir digitale Gesundheits-
16sungen in Deutschland im Jahr 2024 statt-
liche 40 Milliarden Dollar erreichen. 2015
waren es noch 5 Milliarden Dollar. Ein lukra-
tiver Markt also, den die Pharmaindustrie mit
einer Mischung aus Erstaunen und Hilflosig-
keit betrachtet. Verglichen mit der Konsum-
giiterindustrie, sagt Christoph Witte, Griinder
und Geschiftsfithrer der in Frankfurt ansas-
sigen Werbeagentur Pink Carrots, hinken die
Pharmafirmen in ihrer digitalen Entwicklung
»mindestens funf Jahre“ hinterher. Witte be-
treut mit seiner Agentur nicht nur Pharma-
kunden, sondern auch Unternehmen wie
Samsung und Bosch. Und wie es aussieht,
kommt die Pharmabranche auch in Zukunft
nur schwer vom Fleck.

In einer Marktuntersuchung listet die
Unternehmensberatung Deloitte eine Reihe
von Griinden auf, die Pharmaunternehmen
beim Thema Digitalisierung im Weg stehen.
Einer davon: die hartnickige Konzentration
aufs Produkt. Der ,Wandel zu einer Kultur,
die den Patienten in den Mittelpunkt riickt®,
so das Fazit der Unternehmensberater, konn-
te ,,schwer werden®

Doch eigenes, digitales Know-how auf-
zubauen ist fiir die Pharmariesen auch gar
nicht unbedingt nétig. Schliefllich gibt es eine
Reihe von Start-ups, die sich auf den Gesund-
heitsmarkt spezialisiert haben - und die bei
Bedarf einfach gekauft werden. So wie My
Sugr. Die 2012 von einem Wiener Start-up
gegriindete App greift Diabetikern mit Infor-
mationen unter die Arme und hat damit auch
das Interesse eines Konzerns geweckt. Seit
dem vergangenen Jahr ist My Sugr Teil von
Roche Diabetes Care. Das erklérte Ziel: die
»Zukunft der Diabetes-Therapie® gestalten.
Nur ein Fall unter vielen.

Mangelnder Sinn fiir den Kunden ist
aber nicht der einzige Grund, warum Apps
wie My Sugr ihre Existenz einem Start-up und
nicht einem Pharmakonzern verdanken. ,,In
so gut wie keinem klassischen Pharmaunter-
nehmen ist in der Top-Position ein Entschei-
der angekommen, der die digitale Welt von
Grund auf versteht®, sagt der Pharmaexperte



Julian Weinert. Weinert, der lange Jahre fiir
die Pharmaagentur Schmittgall in Stuttgart
gearbeitet hat und inzwischen als Berater tétig
ist, hat im vergangenen Jahr die Digitalbilanz
von 25 Pharmaherstellern untersucht. Dem-
nach dauert es noch einige Zeit, bis digitales
Know-how auch in der Fithrungsetage ange-
kommen ist. ,,Das Wissen diffundiert sukzes-
sive von unten nach oben’, so Weinert. In den
kommenden Jahren, prognostiziert der Bran-
chenexperte, sei dieser Prozess zumindest in
»einigen Unternehmen® abgeschlossen.

Die Digital-Liicke fiillen derweil nicht
nur Start-ups, sondern auch Pharmaagentu-
ren, bei denen ebenfalls jede Menge Digital-
kompetenz zu haben ist. Antwerpes in Koln,
Spirit Link in Erlangen, Peix in Berlin oder
eben Pink Carrots gehoren zu den Unterneh-
men, die auf diesem Gebiet als Vorreiter gelten
und deren Namen regelméflig auf der Award-
Liste von Kreativwettbewerben wie dem Com-
prix auftauchen. Spirit Link zum Beispiel hat
sich dort 2017 mit einer App fiir die Gesund-
heitssparte von Siemens beworben - und in
der Kategorie Digitale Medien/E-Detailing
auch gewonnen. Gedacht ist die Anwendung
fiir den Siemens-Vertrieb, der damit die Vor-
teile und Funktionsweise der von Siemens
entwickelten Computertomografie-Gerite
erklaren kann.

Die Pharmabranche ist ein
verschworener Zirkel

Kein Beispiel fiir die viel zitierte ,,Patienten-
zentrierung", doch solche Projekte gibt es bei
Spirit Link auch. Der Schwerpunkt der Erlan-
ger Agentur liegt von jeher auf der Entwick-
lung digitaler Angebote. Und die Tatsache,
dass sich die Pharmaindustrie mit Digital-
themen schwertut, hat Spirit-Link-Griinder
Markus Hanauer auf eine neue Idee gebracht.
Unter dem Arbeitstitel ,,Beta Health” bietet er
eine Art Ideenschmiede fiir die Entwicklung
digitaler Produkte an. Ein Team von vier bis
fiinf Mitarbeitern — Arzte, Computerexperten,
UX-Designer - entwickelt innerhalb von vier
Wochen einen digitalen Prototyp. Ist nicht
ganz billig (etwa 250000 Euro), doch in Sie-
mens hat Hanauer fiir die Offerte schon einen
Abnehmer gefunden.

Justitia setzt enge Grenzen

Der Markt fir Pharmakommunikation ist zweigeteilt: in Werbung
fir Arzneimittel, die zwar apotheken-, aber nicht verschreibungs-
pflichtig sind (sogenannte OTC-Produkte), und in Werbung fiir
Medikamente, die vom Arzt verschrieben werden miissen (Fach-
jargon: RX). Fiir beide Bereiche gilt das Heilmittelwerbegesetz, das
in den 1960er-Jahren verabschiedet und zuletzt Ende 2016 nach-
justiert wurde. Dem Spielraum der Pharmawerber sind damit klare
Grenzen gesetzt.

Das wohl bekannteste Beispiel im Bereich OTC-Werbung ist der
Zusatz: ,Zu Risiken und Nebenwirkungen lesen Sie die Packungs-
beilage und fragen Sie Ihren Arzt oder Apotheker.“ Der Hinweis
muss qua Gesetz ,,gut lesbar® und von den ,,iibrigen Werbeaussa-
gen deutlich abgesetzt und abgegrenzt“ angegeben werden. Dass
der viel zitierte Satz bei Fernsehspots im Abspann ,vor neutralem
Hintergrund“ erscheint und auch noch vorgelesen wird, steht
ebenfalls so im Gesetz. AuBerdem darf fiir OTC-Produkte nicht
mit Aussagen geworben werden, die suggerieren, dass sich die
Gesundheit durch Nichtverwenden des Arzneimittels verschlech-

tert oder durch Verwenden des Medikaments verbessert. Ein
enges Korsett also, das der Gesetzgeber den Pharmawerbern
vorgibt und das dazu fiihrt, dass in Pharmaagenturen neben
Kundenberatern und Kreativen auch Experten mit medizinischer
Vorbildung sitzen. An der Kritik, Pharmawerbung sei oft stereo-
typ, haben die rechtlichen Vorgaben einen Anteil. Aber nicht nur.
Der Vorwurf hat auch damit zu tun, dass Fernsehspots fir Produk-
te wie Schmerzmittel oder Hustenldser einem Einheitsmuster
folgen: Erst wird das Problem beschrieben, dann die Lésung,
gefolgt von der Vorstellung des Produkts.

Bei verschreibungspflichtigen Arzneimitteln, die in Deutschland
nur in Fachkreisen beworben werden diirfen, gelten noch strenge-
re Regeln. So missen alle Werbeaussagen durch Quellen wie
medizinische Studien belegt werden, die Pflichtangaben zu den
Medikamenten sind oft eine halbe Seite lang. Die Folge: Fiir
Kreativitat — sowohl in der Gestaltung als auch bei der Wahl der
Mittel (Kommunikationskanale, Storytelling) — bleibt wenig Platz.

Sparzwang herrscht in der Pharmaindustrie
ja ohnehin nicht. Die Etats sind gut dotiert,
die Tagessitze vergleichsweise hoch. ,,Ein gu-
ter Markt, sagt Spirit-Link-Chef Hanauer.
Naheliegend, dass auch klassische Werbeagen-
turen im Wettbewerb um Pharmakunden
stairker mitmischen. So wie die Hirschen-
Gruppe, die Anfang des Jahres mit Health
Angels eine weitere Agentur fiir Pharma-
werbung etabliert hat. Chefin des neuen Hir-
schen-Ablegers ist Karin Reichl, die als lang-
jahrige Geschaftsfithrerin der Greyhealthcare
Group Erfahrung und vor allem Kontakte
mitbringt. Denn um mit Pharmaunterneh-

men ins Geschift zu kommen, ist der person-
liche Draht entscheidend. ,,Das ist eine ge-
schlossene Community*, bestétigt Antwerpes-
Vorstand Kolzer.

Das Thema Gesundheit jedoch dringt in
Zukunft in alle moéglichen Bereiche vor.
Samsung zum Beispiel denkt laut Pink-Car-
rot-Chef Witte beim Blick auf mogliche
Wachstumschancen intensiv tiber Angebote
tir den Gesundheitsmarkt nach. Kein Wun-
der, dass sich die Pharmaspezialisten unter
den Werbeagenturen tiber ihre Zukunft nur
wenig Sorgen machen.
agenturen@wuv.de
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Der
McDonald’s-
Marathon

Auf Instagram und Facebook
veroffentlicht McDonald’s jeden
Tag einen der #365Griinde,
warum sich ein Restaurantbesuch
lohnt. Die 100-Tage-Bilanz

TEXT: Annette Mattgey

Diese Kehrtwende um 180 Grad war ein Volltreffer: Als
McDonald’s seine goldenen Bogen zum Weltfrauentag auf
den Kopf stellte, sorgte das Foto nicht nur fiir viel Aufmerk-
samkeit in sozialen Medien, sondern schaffte auch den
Sprung in klassische Medien. Fiir McDonald’s Deutschland
war dieser Instagram-Post Grund Nr. 67 — und damit einer
der #365Griinde, die die Fast-Food-Kette dieses Jahr auf
Facebook und Instagram présentiert. Am 10. April ist Grund
Nr. 100 erschienen - ein Schnelldurchlauf aller Motive.

Eine Reichweite von 110 Millionen und vier Millionen
Interaktionen sammelte die Kampagne bislang im Netz. ,,Alle
Themen von McDonald’s aus einem Guss®, das ist der An-
spruch, den Philipp Wachholz, Unternehmenssprecher bei
McDonald’s Deutschland, hat.

Nichts ist endgiiltig: Lernen
gehort zum Kampagnenprinzip

Von der Umgestaltung der Laden tiber Nachhaltigkeitsfragen
bis zur klassischen Big-Mac-Promotion zu dessen 50. Ge-
burtstag: Das alles packen Wachholz und seine Kollegen in
das 365-Griinde-Format. Gern per Bild, aber zunehmend
auch als Gif oder Film. Denn das erhoht die organische
Reichweite. Das ist nicht die einzige Lektion, die Wachholz
aus den ersten Wochen mitnimmt. ,,Manchen Grund, den
wir auf dem Papier geplant haben, haben wir eingestampft
und neu erdacht®, sagt Wachholz. An sich ist er ein Fan
griindlicher Planung. ,,Eine Kampagne, die lingerfristig
lduft, erfordert viel Abstimmung.“ Wochentlich trifft sich
daher die Task Force, die sich aus Mitarbeitern des Marke-

Fotos: Unternehmen



Philipp Wachholz
und Susan
Schramm An der
#365Grinde-
Kampagne arbeiten
die Teams des
Unternehmens-
sprechers und des
Marketingvorstands
von McDonald’s
Deutschland
gemeinsam

tings und der Unternehmenskommunikation zusammen-
setzt sowie den Vertretern der beteiligten Agenturen fir
Werbung (Leo’s Thjnk Tank), PR (Salt Works) und Media
(OMD). ,,Ein spannendes, zugleich aber auch sehr ehrgeizi-
ges Projekt®, betont Susan Schramm, Marketingvorstand
bei McDonald’s Deutschland. Der Redaktionsplan zurrt fiir
die kommenden zwei bis drei Wochen die Themen fest, bie-
tet aber ausreichend Spielraum, um auf aktuelle Ereignisse
wie die Groko-Verhandlungen eingehen zu kénnen. Maxi-
mal fiinf Posts im Monat werden mit Paid Media gepusht,
Zielgruppe 14- bis 29-Jihrige. Zu den spontanen Anderun-
gen der ersten Wochen zahlt auch der Look. Er wurde ,,bun-
ter und lauter, so Wachholz, und passe jetzt besser zur Mar-
ke. ,,Das haben uns die Social-Media-Reaktionen gezeigt.” g:,s’sl:mf:s _

Eine Kampagne mit dieser langen Laufzeit ist fiir —
McDonald’s Deutschland Neuland. Deshalb musste Wach-
holz erst mal im eigenen Hause Uberzeugungsarbeit leisten.
Umso wichtiger ist ihm, dass sich Marketing und Unterneh-
menskommunikation gemeinsam ,,committet“ haben. Jetzt
profitieren beide Seiten davon: ,,Die #365Griinde erméogli-
chen es uns, etwas mutiger zu sein, zu experimentieren, zu
analysieren und permanent und schnell zu lernen®, so Mar-
ketingchefin Schramm. Entscheidend sei das Ergebnis nach
dem 31. Dezember. ,Wir brauchen einen langen Atem fiir
diesen Marathonlauf, bekraftigt Wachholz. ,, Aber stringen-
te und konsistente Kommunikation tut jeder Marke gut.”

Im Laufe des Jahres plant McDonald’s, die digitalen
Kanile um analoge zu erweitern, um Out-of-Home, Instore-
TV, Print und Events. Dabei steht der Umbau der Restaurants
im Fokus und deren neue Annehmlichkeiten wie digitale
Bestellterminals, Tischservice sowie Mobile Order und Pay.

»Moderner, progressiver, spitzer und durchaus noch
etwas risikoreicher®: Das hat Wachholz als Devise fiir den
Rest des Jahres ausgegeben. Schon jetzt lassen die 365 Griin-
de den Instagram-Account explodieren. McDonald’s vervier-
fachte seine Abonnenten-Zahl auf mehr als 50 000. Die Kom-
mentierungen fallen grof3tenteils positiv aus, nur in sieben
Prozent der Fille ist die Tonalitit negativ. Auch im eigenen
Hause kann Wachholz einen Erfolg fiir die Kampagne ver-
buchen: ,,Manch kritischer Kollege oder jene, die uns bela-
chelt haben, sind jetzt gerne mit an Bord. Das freut uns na-
tiirlich und macht Lust auf die nachsten Monate.*

am@wuv.de
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TEXT: Johannes Walsch

ie Hithner, die die Eier fiir den
bauerlichen Hofladen liefern,
gackern frei laufend auf der
Wiese hinter dem Parkplatz, und
die Renken, die heute Abend auf
dem Grill liegen werden, sind
heute Morgen noch im Chiemsee geschwommen.
Der Chef der kleinen Brauerei ist hier mit allen per
Du. Was nach echter Idylle klingt, spiegelt einen
machtigen aktuellen Trend wider: Regionalitat ist
mehr denn je bei den Verbrauchern gefragt. Anbie-
ter und Marken positionieren sich verstarkt iiber
ihre regionale Herkunft. Regio - das gilt inzwischen
als das neue Premium.

Viele Jahre war Bioproduktion der Inbegriff
von Nachhaltigkeit. Spitzenrestaurants erklérten auf
ihren Speisenkarten die Okoherkunft ihrer Pro-
dukte. Das hat sich mittlerweile gedndert: Dass
Waren biologisch unbedenklich und zudem sozial
vertrdglich produziert werden, ist inzwischen
selbstverstandlich. Heute ist es dariiber hinaus die
regionale, nachvollziehbare Herkunft, die ein Pro-
dukt zu einem begehrenswerten und besonderen
Angebot macht.

Premium heift heute auch:
eine lupenreine CO,-Bilanz

Doch wann ist ein Produkt wirklich regional? Die
Verbraucherzentrale definiert ein regionales Pro-
dukt als ,,aus der Region fiir die Region® - sprich:
Es wird innerhalb einer abgegrenzten Region er-
zeugt, verarbeitet und vermarktet. Der Begriff Re-
gion ist allerdings nicht gesetzlich definiert und
wird daher unterschiedlich interpretiert und ver-
wendet. ,Viele Menschen verstehen unter ihrer Re-
gion den Grofiraum um ihren Wohnort, zum Bei-
spiel ihren Landkreis, ihr Bundesland oder be-
stimmte Naturrdume wie die Eifel, das Vogtland
oder den Taunus", definieren die Verbraucherschiit-
zer und warnen gleichzeitig, dass in der Werbung
Begriffe wie ,,regional® oder ,,Region® oft wenig
nachvollziehbar verwendet werden.

Die Verbraucherschiitzer betonen zudem,
dass regionale Produkte nicht per se qualitativ
hochwertiger sind als Angebote aus anderen Regio-
nen. Allerdings: Regionale Erzeugnisse sind auf-
grund der kurzen Transportwege zumeist klima-
schonender als importierte Waren; ebenso kénnen
sie zur Landschaftspflege beitragen, etwa wenn alte
heimische Obstsorten fiir die Erhaltung der Vielfalt
in der Region sorgen.

Die steigende Beliebtheit von Regio-Produk-
ten und -Marken ist aus gesellschaftlicher Sicht
gesehen eine Weiterentwicklung des Biotrends.

Anfang der Nullerjahre — das war die Zeit, als die
Menschen dachten, die Borsenkurse wiirden ein-
fach immer weiter steigen — waren Biolabels noch
vor allem bei kritisch-postmaterialistischen Ziel-
gruppen gefragt, wie etwa bei dem von der Gesell-
schaft fiir Innovative Marktforschung (GIM) defi-
nierten, zahlungskriftigen ,,Oko-reflektierten Biir-
gertum® Dann aber drang das Bewusstsein fiir
nachhaltige Produkte wie Lebensmittel oder Texti-
lien in immer breitere Gesellschaftsschichten vor.
Der einstige Megatrend bio ist seit einigen Jahren
in der Mitte der Gesellschaft angekommen - die
riesigen Okosupermairkte in den Stidten geben
davon ein uniibersehbares Zeugnis.

Mit dem massenhaften Angebot an Biopro-
dukten wuchs allerdings auch die Skepsis bei gut
informierten, genussorientierten Zielgruppen: Wie
»bi0* sind denn Birnen aus Chile oder Zuckerscho-
ten aus China tiberhaupt, wenn sie erst einmal um
die halbe Welt fliegen miissen, um im Einkaufskorb
zu landen? Inzwischen liest man iibrigens auch auf
den Speisekarten der Sternekdche nichts mehr von
,»bio, dagegen umso mehr von regionalen Zutaten.
So betont beispielsweise Claus-Peter Lumpp, Chef
des Dreisternerestaurants Bareiss im Schwarzwald,
gegeniiber seinen anspruchsvollen Gésten, dass vie-
le Produkte - Wild, Pilze, Beeren, Wildkrauter — aus
der unmittelbaren Umgebung und aus den Wéldern
rund ums Haus stammen.

Der Trend zur Regionalitdt wird nicht zuletzt
auch durch die seit Jahren zu beobachtende Riick-
besinnung auf Werte wie Familie, Freunde, auf die
Natur, auf heimatliche Umgebungen befeuert. Heu-
te treffen sich Mittzwanziger am Wochenende zu
Wanderungen im heimischen Wald - noch in den
90er-Jahren ein nahezu unvorstellbares Szenario.

Kurze Transportwege, nachhaltige Herstel-
lung, transparente Produktionsbedingungen:
Regionalitdt ist inzwischen auch in Kategorien ein
Premiummerkmal, wo man es vor ein paar Jahren
noch fiir unmoglich gehalten hitte. Wie zum Bei-
spiel in der Garnelenzucht, einem vornehmlich in
Fernost angesiedelten Wirtschaftszweig. Doch es
gibt inzwischen auch in diesem Segment regionale
Alternativen. Etwa im Landkreis Erding in der Ndhe
Miinchens. Hier betreibt Crusta Nova seit 2012 eine
Farm fiir hochwertige Salzwassergarnelen. Die
Nachfrage nach den regionalen ,Pacific White
Shrimps® seitens genussorientierter Endkunden
und gehobener Restaurants ist jedenfalls riesig -
trotz des Kilopreises von knapp 80 Euro. Inzwischen
betreibt Crusta Nova nach eigenen Angaben mit
einem Volumen von rund 30 Tonnen im Jahr die
grofite Indoor-Garnelen-Aquakulturanlage in
Deutschland und Europa. Dabei garantiert Griinder
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Regionale Marke Auf uniiberhérbare
Regionalitit setzt Energie Stidbayern

in der aktuellen Kampagne: Die bayerische
Kabarettistin Monika Gruber ist auf
zahlreichen klassischen und digitalen
regionalen Kanilen fiir den Energieversorger
im Einsatz

Doch Regionalitit ist nicht nur bei Lebensmitteln,
Bier und Restaurants ein wichtiges Argument fiir
die Kundenkommunikation. So wiinschen sich
beispielsweise auch im Energiesektor viele Kunden
einen Anbieter mit Verwurzelung in der Region.
Energie Siidbayern (ESB) nutzt diesen Regional-
vorteil fiir die aktuelle Kampagne: Um im wettbe-
werbsintensiven Markt das Angebot fiir Okostrom
und Erdgas in Ober- und Niederbayern bekannter
zu machen, moglichen Anbieterwechseln vorzu-
beugen und neue Kunden zu gewinnen, setzt das
Unternehmen auf einen kanaliibergreifenden, re-
gionalen Auftritt mit Testimonial Monika Gruber,

2 2

Lebensmittelkauf: Die wichtigsten Kriterien der Deutschen (in Prozent)

Ich probiere gern neue Produkte
aus der Werbung aus

Ich kaufe, einer der bekanntesten Kabarettistinnen Bayerns.
was mir Ich lege Wert Die durchgehend in bayerischem Dialekt inszenier-
schmeckt iulf)reglor-laki Ich orientiere mich an te Kampagne mit dem Slogan ,,Sauber g’spart” ist
ebensmitte bestimmten Siegeln . .. .
aufregionalen Out-of-Home-Medien, im Radio, in
regionalen Tageszeitungen, in regional ausgesteu-
Ich achte darauf,

dass es preiswert ist

Ich bevorzuge Produkte
bestimmter Marken

Quelle: Bundesministerium fiir Ernahrung und Landwirtschaft, ,Ernahrungsreport 2017

Advertising
Heroes 2018

16./17. Mai 2018

Miinchen

Zwei Mega-Trends auf einer
Konferenz: Erfahren Sie
alles, was Sie zu Native
Advertising und Influencer-
Marketing fiir Ihr Business
wissen missen.

Infos: events.wuv.de/
advertisingheroes2018

> und Geschiftsfithrer Fabian Riedel die artgerechte

Haltung der Tiere, sauberes Salzwasser, hochwerti-
ges Futter - tabu sind Medikamente und Hormone
oder Genmanipulation. ,,Crusta Nova kommt dem
zunehmenden Bediirfnis der Konsumenten nach
regionalen und nachhaltigen Produkten nach® ist
von den ,,Grof3stadtfischern aus Erding“ zu horen.
Das Versprechen: ,,Maximaler Genuss und mini-
maler CO,-Footprint.”

Handwerkliche Fertigungsbetriebe haben eine
lange Tradition darin, ihre Produkte fiir Kunden in
der Region zu fertigen und sich dabei ganz nach
den Vorlieben der ortlichen Zielgruppen zu richten.
Das kann zum Beispiel auch die kleine Brauerei am
Ort sein, die vom aktuellen Craft-Bier-Trend pro-
fitiert. ,Craft-Bier ist unabhédngig und regional,
betont man beim Brauereiverband fiir Privat-
brauereien in Deutschland. ,Ein eigenstidndiges
Geschmacksprofil mit Ecken und Kanten ist kein
geglatteter Massengeschmack fiir den nationalen
Massenmarkt.“ Es gebe in Deutschland immer
mehr Verbraucher, die Bier mit mehr Geschmack
wollen — und Braumeister, die sich verstirkt auf das
Brauen von Bierspezialititen konzentrieren.
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ertem Online-Bewegtbild, Social Media, Influen-
cermarketing und Addressable TV zu sehen.

Das gute Gefiihl einer
regionalen Community

Auch bei Mobel ist eine wachsende Zahl kaufkraf-
tiger Kunden immer weniger bereit, sich mit Mas-
senware aus grof3en Einrichtungshédusern zufrie-
den zu geben. Ein Trend, der handwerklichen
Mobelschreinereien zu neuer Bliite verhilft. Die
Mobel-Manufaktur aus dem brandenburgischen
Riidnitz nahe Berlin beispielsweise fertigt indi-
viduelle M6bel und Inneneinrichtungen fiir Kun-
den aus der Region. In der traditionellen Tisch-
lerei werden samtliche Arbeitsschritte bis zur
Lackierung durchgefiihrt. ,Meist erhalten wir
urwiichsige Baumstdmme und bearbeiten diese
vollstandig®, heif3t es bei dem Betrieb. ,,Unser Holz
kommt vorwiegend aus Thiiringen und Nord-
deutschland.”

Die Renke aus dem Chiemsee, die Garnelen
aus Erding, die Eier vom Bauernhof und das Bier
aus dem lokalen Brauhaus - all diese Erzeugnisse
vermitteln den ortlichen GeniefSern nicht nur das
gute Gefiihl von regionaler Community und hei-
matlicher Verbundenheit. Meistens schmecken
diese Regio-Produkte einfach auch viel besser. Und
das ist schliefflich ein ganz wesentliches Premium-
merkmal.

specials@wuv.de



Viel mehr als
kaufkraftig
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Die wirklich interessanten Leute zwischen 25 und 59 Jahren trifft man in
NRW bei WDR 2. Denn hier sind sie alle: die Autoverrtickten, die Modebe-
wussten, die FuRBballbegeisterten, die Leute mit Geschmack ... Gut infor-
mierte Bescheidwisser aus NRW, die Spall am Leben und am Konsumieren
haben. Das perfekte Umfeld, um Ihre Marke und Ihr Produkt so richtig gut
darzustellen. Mit Zielgruppenanalysen, Mediaforschung und -beratung
kann die WDR mediagroup lhren Erfolg zusatzlich unterstitzen. ® .
WDR"®/media
Einfach anspruchsvoll group



LOKALER HANDEL
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Der E-Commerce setzt stationdren
Geschiften zu. Doch lokale Einzelhindler
erobern sich vermehrt ihre Parzelle im
digitalen Raum. Regionale Medien helfen

TEXT: Martin Bell

ine Wand voller Schnuller. Ein gan-
zer Fuhrpark an Kinderwagen. Und
Pliischtiere en masse: Lowen, Tiger,
Mopse. Das ist Baby & Kind Hess im
niederbayerischen Ergolding. ,Riesenaus-
wahl® verspricht der Imagefilm des Ge-
schifts. ,,Personliche Beratung.“ Und zur
Einblendung ,,Rundum-Service schiebt sich
der kugelrunde Bauch des hauseigenen Bug-
gy-Mechanikers ins Bild. Auf Facebook
bringt das 47 Likes und mehr als 5000 Video-
aufrufe. Nicht tibel bei 990 Abonnenten.
Lokale Einzelhéndler sind in Bedring-
nis. Der Onlinehandel setzt ihnen zu. Nicht
erst seit gestern, aber Jahr fiir Jahr forscher.
2017 kletterte der Umsatz im E-Commerce
laut Branchenverband BEVH auf gut 58 Mil-
liarden Euro, ein Plus von fast 11 Prozent.
Auf3er Mode und Unterhaltungselektronik
kaufen Bundesbiirger laut I-Business im In-
ternet vermehrt Waren aus Kategorien wie
Drogerie & Gesundheit, Hobby & Schreibwa-
ren, Spielzeug & Baby. Was sie im Netz shop-
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pen, fehlt stationdren Geschiften in der Kasse.
Der Handelsverband Deutschland zeichnete
bereits 2015 ein diisteres Bild: Bis 2021, so die
Prognose, macht jeder zehnte Laden zu,
50000 insgesamt.

Virtual Windowshopping
und Contentmarketing

Die Lage ist bedrohlich, die Ratlosigkeit grof3.
»Viele Einzelhdndler starren auf die Entwick-
lung wie das Kaninchen auf die Schlange®,
beobachtet Jorg Hubloger, Leiter der Lands-
huter Werbeagentur Joker. ,,Sie wollen was
andern, aber sie wissen nicht, wie und wo sie
ansetzen sollen.“ Multichannel? Contentmar-
keting? Social Media? Fiir kleine Drogerien,
fiir Blumenldden und inhabergefithrte Bou-
tiquen ist das oft ein Buch mit sieben Siegeln.
»Der Beratungsbedarf ist enorm®, stellt Hub-
loger fest. ,,Aber auch die Bereitschaft, neue
Wege zu gehen.“ Siehe Baby & Kind Hess aus
Ergolding. Anfangs betreute Joker die Social-

Media-Aktivititen des Geschifts. ,,Heute
kiitmmern wir uns um das gesamte Marke-
ting.“ Imagevideo inklusive.

»Bewegtbild gewinnt in der Region an
Bedeutung?, berichtet Michael Kusch, Verlags-
leiter Geschiéftskunden beim Mittelbayeri-
schen Verlag in Regensburg, der die Mittel-
bayerische Zeitung herausgibt. Eine eigene
Abteilung dreht Image- und Recruitingfilme,
hier fiir ein Autohaus, da fiir einen Blumen-
héndler. Die Videos lassen sich auf Yategolo-
cal.com einbinden, wo sich ortliche Geschifte
vorstellen. ,,Ein digitales Schaufenster®, so
Kusch. Die Mittelbayerische kooperiert mit
der Plattform und offeriert Regensburger
Liaden Premiumauftritte auf Yategolocal
(nebst Anzeige in der Zeitung). ,Der lokale
Handel agiert kaum proaktiv®, sagt Kusch.
»Aber Anregungen greift er gern auf.”

Ansitze kursieren zur Geniige. Doch
nicht jedes Konzept iiberzeugt. Beispiel ,,Vir-
tual Windowshopping“: Im rheinlédndischen
Stddtchen Langenfeld testete die TH Koln das.

Foto: Plainpicture/Lubitz+Dorner



Auf einem Monitor im Schaufenster lief3 sich
das Sortiment eines Modegeschifts via Smart-
phone durchstébern. Doch die meisten Ver-
suchspersonen verstanden den Zweck nicht
oder brachen frustriert ab. Es sei zu hinterfra-
gen, resiimiert die Website Zukunft des Einkau-
fens, ,,ob der Innenstadtbesucher auflerhalb
der Offnungszeiten iiberhaupt Interesse an
einer Shoppingsituation hat“. Schaufenster-
bummel? Gern. Kaufen? Nicht unbedingt.
»Die rasch wachsende Zahl an Optionen
verunsichert viele Einzelhdndler®, so Verlags-
manager Kusch. ,Wie, fragen
sie sich, ist ihr Werbebudget

Anzeige

iiber Spezialititen wie die tiberdimensionalen
»Schmankerl-Brezn“ und Saisonales (,,]lecker
Osterfladen®). Der Lohn: 585 Abonnenten
und die Aufmerksamkeit einer TV-Redaktion.
Kabel eins schaute in der Béckerei vorbei und
berichtete vergangenen Sommer zur Prime-
time iiber Wackerls umfangreiches Sandwich-
Sortiment (,,Der grofle Trend-Check®).

Den Facebook-Auftritt betreut die Wer-
beschmiede Joker, die auch fiir Baby & Kind
Hess arbeitet. Die Agentur begann vor zwei
Jahren als Abteilung in der Wochenblatt Ver-

lagsgruppe. Foto- und Videoproduktion, Ge-
staltung von Anzeigen und Beilagen fiirs Wo-
chenblatt, Social Media. ,,Die Nachfrage hat
uns selbst tiberrascht®, bekennt Agenturleiter
Hubloger. Seit Anfang des Jahres firmiert
Joker als GmbH mit fiinf Mitarbeitern. Aktu-
ell tastet sich die Schmiede auf unbekanntes
Terrain vor: Multichannel fiir den ortlichen
Handel. ,,Das rentiert sich nicht fiir jeden, weil
es ein belastbares Warenwirtschaftssystem
braucht®, so Hubloger. ,,Aber wir testen das.“
specials@wuv.de

am sinnvollsten angelegt?“
Hoch im Kurs stehen Adver-
torials. Die bieten mehr Lese-
stoff als herkommliche Anzei-
gen und verheiflen mehr
Beachtung. Die Mittelbayeri-
sche bedient die Nachfrage
mit Specials in der Zeitung
und redaktionellen Beilagen,
vom Reise- bis zum Fitness-
magazin. ,Wir schaffen damit
attraktive Themenumfelder
fir den lokalen Handel.“
Auch online. Das Modeheft
Look erscheint zweimal jahr-
lich als Supplement und lockt
im Netz als Lifestyle-Blogazine
mit Bilderstrecken aus der
Region. In gesponserten
Beitrédgen geben sich Geschif-
te wie Kiko Make-up und
G-Fashion aus dem Einkaufs-
zentrum Regensburg Arcaden
ein Stelldichein. Unterstiitzt
von den heimischen Insta-
gram-Beautys rapunzella.
claire (1069 Follower) und
lenaaa_smd (3585), zeigen sie
»Die Looks des Frithlings®
Raus aus der Versen-
kung, lautet die Losung kleiner
Einzelhindler: Der Uber-
macht des E-Commerce ent-
gegentreten, statt unsichtbar
und vergessen wegzusterben.
Stiick um Stiick erobern sie
sich ihre Parzelle im digitalen
Raum. So wie die Béackerei
Wackerl aus Landshut. Seit
Ende 2016 ist sie auf Face-
book aktiv, postet ihr ,, Ange-
bot der Woche“ (Powerlaiberl
fir 0,80 Euro), informiert

Wir machen Produkte horbar:
Radiowerbung im SWR.

»SWR3

»SWR4

Mit SWR1, SWR3 und SWR4 erreichen Sie in Baden-Wiirttemberg und Rheinland-Pfalz taglich rund 50% der Bevélkerung im jeweiligen Bundesland.
Weitere Informationen auf SWRmediaservices.de, unter 0711 929 12951 oder mailen Sie uns an werbung@SWR.de

»SWR1

SWR>»

MEDIA

SERVICES



NEUE KAMPAGNEN

worms  [Ch will ein Bild von dir!

Zum ersten Mal in seiner Geschichte wirbt
das Modelabel Joop Jeans nicht mit einem
klassischen Model fiir seine Kollektion. Der
Kiinstler und Blogger Toni Mahfud {iber-
nimmt. Der Wiedererkennungswert eines
Models sei einfach zu gering, sagt Henner
Mamane, der als Geschiftsfithrer der Cele-
brity-Marketingagentur Think Out Of The
. Box die Kooperation initiiert und umgesetzt
hat. ,Das Potenzial eines Promis dagegen ist
v - ungleich hoher.” Die Werbemotive sind jetzt
erstmals zu sehen.
In der Tat bringt es Mahfud auf eine Reich-
weite von drei Millionen Followern auf
Instagram und eine Interaktionsrate von bis
zu zehn Prozent. Der 22-Jdhrige malt und
zeichnet, er sieht iiberdurchschnittlich gut
aus, hat einen multikulturellen Hintergrund
als Hamburger mit syrischen Wurzeln, in-
spiriert und bewegt die Herzen seiner Fans.
Das, so Mamane, mache seinen Einsatz so
wertvoll. Er passe gut zu der jungen, kiinst-
lerischen Marke Joop Jeans.
Markenbotschafter Toni Mahfud bewirbt
zunidchst einmal die Sommerkollektion der
= 1 Jeansmarke, maskuline Lassigkeit im Stil
der 90er-Jahre, wie es in einer Broschiire
heifit. Die Kampagne lauft in Deutschland,
Osterreich, der Schweiz und Russland. cob

wecou 900

Verantwortlich: Thorsten Stiebing,
Geschéaftsfihrer Joop, Kreuzlingen
Screening, Booking, Begleitung:
Think Out Of The Box, Berlin

Medien: Print, Magazin, Online,
Social Media, PoS

sassit  Diese Werbung ist auRBerirdisch

dem sich alle Lernenden identifizie-
ren konnen®, sagt Sylvain Lierre,
Brand Director von Babbel. Dies ist
auf sympathische Weise gelungen.

Lebensnah und echt witzig — so lasst
sich die neue Markenkampagne der
Sprach-App Babbel beschreiben. Im
Spot lernen wir Alexi kennen und

Ich sagte, ich hab mich aus meinem Zimmer ausge
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haben sofort Mitleid. Denn Alexi ist
neu auf dem Planeten Erde und hat
ein grofies Problem: Keiner versteht
ihn. Und er selber versteht ebenfalls
nichts. Die Sprachbarriere stellt Ale-
xi im Alltag vor allerlei Schwierig-
keiten, ob beim Backer, im Bus oder
im Hotel.

Doch dann entdeckt Alexi Babbel.
Schon bald kann er sich mit Erdbe-
wohnern unterhalten und findet
neue Freunde. ,,Wir wollten fiir die-
se Kampagne ein Motiv finden, mit

Jeder, der schon einmal irgendwo
fremd war und sich nicht verstandi-
gen konnte, weify, wie sich Alexi
fuhlt. Das ist gelungene Marken-
kommunikation. mfl

Verantwortlich: Sylvain Lierre, Brand
Director

Agentur: Wieden + Kennedy, London
Produktion: O Positive, London

Medien: TV, Online, Social Media



LEONARDO HOTELS

Dass echte Rockstars mal eine Hotelsuite
auseinandernehmen, kommt vor. Im neuen
Spot fiir Leonardo Hotels stellt allerdings
der Zimmerservice den Raum bereits vor
Ankunft der Musiker auf den Kopf. Sie sol-

len sich schlieflich genauso wohlfiihlen wie
beim letzten ausschweifenden Besuch.
»Good to be here again® lautet der Slogan
der Kampagne, die die Markenbekanntheit
der Hotelkette in Deutschland erhéhen soll.

Wenn der Roomservice die Suite zerlegt

Verantwortlich: Sandra Dreher,
Vice President Sales & Marketing
Europe / Anna Bressanelli, Head
of Digital Marketing & E-Com-
merce, Berlin

Agentur: Romer Wildberger,
Berlin

Produktion: Cobblestone,
Hamburg

Regie: Axel Laubscher

Medien: Online, Social, Print

Um dies zu erreichen, setzt die Agentur
Romer Wildberger auf zwei weitere humor-
volle Web-Spots. Online liegt der Fokus auf
Social Media; offline ist klassische Printwer-
bung geplant. mfl

PENNY

Mehr tun fiir die Eigenmarken

Eigenmarken stehen beim Handel nach wie
vor hoch im Kurs, die meisten Handler fiih-
ren immer neue Hausmarken ein bezie-
hungsweise erweitern ihr Sortiment. Auch
Penny macht mit: Nach der Einfithrung der
Marke Butcher’s fiir Burger und Steaks im
Vorjahr bekommt Butcher’s auch ein eigenes
Currywurst-Sortiment.

Den Marktstart der neuen Produkte bewirbt
Penny jetzt gemeinsam mit der Agentur Ser-
viceplan Campaign, die seit 2011 fiir den
Discounter arbeitet. In zwei 25 Sekunden
langen Spots, die auf reichweitenstarken
Fernsehsendern laufen, fithren Penny und
Serviceplan zunichst in ein 60er-Jahre-
Kiichenambiente mit einer Schauspielerin,

die fragt: ,Kennen Sie das Gefiihl, Sie kom-
men nach Hause und haben méchtig Kohl-
dampf?“ Spiter leitet der Spot tiber in eine
Minnerrunde im Jahr 2018. ,,Currywurst
ist Kult und die Kampagne eine Hommage
an sie. Wir feiern sie bei Penny mit viel Herz-
blut, Nostalgie und natiirlich Sauce®, sagt
Christoph Everke, Chef von Serviceplan
Campaign. ds

Verantwortlich: Marcus Haus, Bereichs-
leitung Marketing, Koln

Agentur: Serviceplan Campaign, Miinchen
Produktion: E&P, Neverest, Miinchen

Medien: TV, Online, PoS, Print

S
W Kull-Ulurst: o
currywurst!

HIER IM
. WURST-
RECAL!

Spiiren, wie wichtig Spenden sind

Mobile-Werbung, die bewegt. Im wahrsten Sinne
des Worts. Zum World Parkinson’s Disease Day

am 11. April hat Publicis Conseil fiir das ICM, das
Institut fiir Gehirn- und Riickenmarkforschung in
Paris, diese schone Story entwickelt, die einem eine
Idee davon gibt, was es heifSt, unter Parkinson zu
leiden. Der Film begleitet uns durch das Leben
Toms von der Kindheit bis ins hohe Alter. Der Spot
lauft im Netz und im Fernsehen. Erst wer ihn aber
auf dem Handy anschaut, spiirt, wie sich die
Krankheit fiir die Betroffenen anfiihlen muss. In
den entscheidenen Momenten der Handlung
vibriert das Gerdt namlich. Es kommt nicht oft vot,
dass Mobile-Werbung einen bleibenden Eindruck
hinterldsst. Diese hier bittet um Spenden und
macht das auflergewohnlich gut. Conrad Breyer

1 .T',,_
#ShakeParkinsogsOff
o~ OR&l
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KOPF DER WOCHE

E-Karrierist

VW will mit der neuen Gebrauchtwagenplattform
Heycar den Markt aufmischen, sich auch digital
ausprobieren. Das Marketing dafiir tibernimmt

Nicolas K6hn. Er kommt von Outfittery

Esist nicht so, dass Nicolas Kohn immer dann
geht, wenn ihn sein Posten langweilt. Aber er
liebt es schon, sich immer wieder neu zu be-
weisen. Er war bei Home 24, hat als Marke-
tingchef den Modeshop Outfittery grof§
gemacht; jetzt steigt er als CMO bei Volks-
wagens noch jungem Gebrauchtwagenportal
Heycar ein. Sie haben viel vor in Wolfsburg.

Der Neue findet hier alles vor, was er braucht:
eine Traditionsmarke, die sich im Netz neu
erfinden will, mit einem Start-up, das es mit
den Groflen der Branche aufnimmt. Hey-
car soll die Nummer drei werden neben
Mobile.de und Autoscout 24. Geld dafiir ist
da - die Boston Consulting Group hat Hey-
car mit Digital Ventures Ende vergangenen
Jahres entwickelt. Das ganz grofie Ding,
sagt Kohn, konne das werden, richtig, rich-
tig grof3.

Nicolas Kohn ist eigentlich Jurist. Er hat in
Gottingen studiert, sein erstes, sein zweites
Staatsexamen gemacht und in Diisseldorf sein
Referendariat absolviert. Mit Websites, On-
line- und Suchmaschinenmarketing hat er
sich nebenbei befasst — so als Hobby. Das war
2007. K6hn hat dann aber schnell heraus-
gefunden, dass er fiir die Juristerei nicht ge-
macht ist. Seine Leidenschaft geh6rt dem
Internet; ihn begeistert das Unternehmeri-
sche. ,,Mich hat es schon immer gereizt, am
Kunden zu arbeiten’, sagt er. Herauszufinden,
was der brauche, was seine Probleme sind,

78 | W&V 16-2018

und dafiir Losungen zu finden. Was Heycar
angeht, kennt er die Antwort schon. Die
Deutschen schitzen Gebrauchtwagen, allein
ihnen fehlt das Vertrauen in die Handler, oft
semiprofessionelle, manchmal windige Ver-
kaufer, die fiir ihre Ware nicht geradestehen.
Heycar dagegen nimmt nur garantiefihige
Angebote — {ibrigens aller Marken - in das
Portal auf. 400000 Wagen gebe es derzeit in
Deutschland, die diesem Standard geniigten,
sagt Kohn. 230000 davon finden sich auf
Heycar.

Die Firma will sich damit von Mobile.de und
Autoscout 24 absetzen, als Premiumanbieter
fiir Kunden mit Anspruch und vielleicht auch
einem fiilligeren Geldbeutel. Bei den Hind-
lern rennen sie jedenfalls offene Tiiren ein.
Die Werbung dafiir macht Kolle Rebbe in
Hamburg, eine erste TV-Kampagne war
schon im Mirz angelaufen. Es ging um Be-
kanntheit, Image. Zur Fufballweltmeister-
schaft kommt der néchste Flight.

Seiner neuen Aufgabe fiebert Kéhn regelrecht
entgegen. Er war vier Jahre bei Outfittery,
knapp zwei bei Home 24. Dieses Mal will er
langer bleiben, denn es geht um die digitale
Transformation einer ganzen Industrie - um
nicht mehr und nicht weniger. Uber Heycar
konnte Volkswagen auch mit Mobilitéts-
konzepten experimentieren. Dafiir will sich
Kohn Zeit nehmen. Mit 35 Jahren ist er jung
genug. cob

Foto: Unternehmen







PERSONEN

Die ehemaligen JvM-Manager
Jan Harbeck (1.) und
David Mously wechseln zu DDB

Was Personalien anbelangt, ist in
den Hauptstadtbiiros der Agen-
turen gerade viel los. Nicht nur
bei Ogilvy (siehe rechts) verédn-
dert sich die Fithrungsetage, son-
dern auch bei DDB und Jung von
Matt/Havel.

Jan Harbeck und David Mously
arbeiten seit 15 Jahren als Team
zusammen. Nach Stationen bei
Jung von Matt/Spree und BBDO
Berlin griindeten sie zuletzt mit
Jung von Matt die zweite Berliner
Niederlassung Jung von Matt/Ha-
vel (mehr zu JvM: S.8) und be-
treuten dort unter anderem den
Bundestagswahlkampf der CDU
fur Kanzlerin Angela Merkel.
Nun wechseln die beiden zu
DDB Germany. Dort werden der
43-jahrige Mously und der
44-jahrige Harbeck die neuen
Kreativgeschaftsfithrer und be-
richten an DDBs Chief Creative
Officer Dennis May. Ihre Nach-
folge bei Jung von Matt/Havel
treten Lukas Liske und Daniel
Schweinzer an, die frither bereits
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bei BBDO fiir Harbeck und
Mously gearbeitet hatten und
ihnen spiter zu Jung von Matt/
Havel gefolgt sind. Liske und
Schweinzer werden allerdings
nicht Geschiftsfithrer, sondern
behalten ihre Titel als Executive
Creative Directors bei. Bei JvM/
Havel fithren sie kiinftig ein gut
zehn Mann grof3es Team. Harbeck
und Mously indes leiten DDB
Berlin kiinftig gemeinsam mit Be-
ratungsgeschéftsfiihrerin Bianca
Dordea und Strategiechefin
Kathrin Jesse.

SWir freuen uns sehr, dass sich
David und Jan fiir DDB entschie-
den haben - denn sie sind nicht
nur tolle Kreative, die seit Jahren
immer wieder zeigen, wie moder-
ne und hoch kreative Kommu-
nikation funktioniert. Sie sind
vor allem auch tolle Menschen®,
sagt CCO May. Wichtigster Kun-
de am Berliner DDB-Standort ist
VW. Auch beim Autobauer soll es
bald Neuigkeiten zu seiner Agen-
turaufstellung geben. ds

Ogilvy-Berlin-Mitgriinder
Tim Stiibane verlisst nach
sieben Jahren die Agentur

Anfang 2011 hat Tim Stiibane mit seiner damaligen
Kreativpartnerin Birgit van den Valentyn das Hauptstadt-
Biiro von Ogilvy aufgebaut. Ein Jahr spater gewannen sie
den Coke-Etat: Das Office entwickelte sich zum Vorzei-
gestandort innerhalb des Networks. Gern erinnert sich
Stiibane an die Zeiten: Fiir ihn waren sie geprigt von viel
Eigenverantwortung und einem Hauch von Startup-
Atmosphiére. Van den Valentyn hat die Agentur bereits
vor zwei Jahren verlassen, zusammen mit dem damaligen
Beratungschef Stephen Kimpel. Jetzt geht mit Stiibane ein
weiterer Griindungspartner. Noch bis September wird der
42-Jahrige als Geschiftsfithrer die kreative Fithrung des
Coke-Etats (Coca-Cola, Fanta, Powerade) wahrnehmen,
der den Lowenanteil des Geschéfts ausmacht. Danach wird
sich Chief Creative Officer Bjorn Bremer selbst um den
Kunden kiimmern, zusammen mit den Kreativdirektoren
Florian Hucker und Stese Wagner. Executive Creative Di-
rector Felix Fenz dagegen wird Ogilvy ebenfalls verlassen.

Bei Ogilvy wird mittlerweile nicht mehr in Standorten,
sondern in Verantwortlichkeiten und Etats gedacht. Das
bedeutet weniger Freirdume fiir die Standortchefs. ,,Fiir
mich ist nun der Punkt fiir etwas Neues gekommen, in
dem ich meine unternehmerischen Stéirken voll ausspielen
kann®, sagt Stiibane, lasst aber offen, was er genau plant.
Sicher ist nur, dass der vielfach ausgezeichnete Kreative
der Branche erhalten bleibt. Die Tatsache, dass Stiibane
bald zum dritten Mal Vater wird, habe mit seiner Entschei-
dung nichts zu tun, sagt der Berliner. mw

Fotos: Laif/Oliver Tjaden; Matthias Mueller; Mateusz Tondel; Unternehmen



"‘ Mit Karin Overbeck leitet
erstmals eine Frau das Vileda-
Unternehmen FHCS

Karin Overbeck leitet Freudenberg
Home and Cleaning Solutions, das
Unternehmen hinter Reinigungs-
marken wie Vileda oder Marigold, ab
sofort als CEQ. Die Diplom-Kauffrau, seit Juli 2016 Chief
Marketing Officer bei FHCS, folgt an der Spitze auf Klaus
Peter Meier, der in Ruhestand gegangen ist. Seit 1995 war
Meier in verschiedenen Funktionen titig, seit 2004 leitete er
das Unternehmen.

Vor ihrem Wechsel nach Weinheim zu FHCS arbeitete

Karin Overbeck mit Schwerpunkt Finanzen, Sales und
Marketing fiir die Unternehmen Kao, LOréal, Tchibo und
Unilever. ps

Bei Banijay Germany wird
Marcus Wolter CEO und
Gesellschafter

Marcus Wolter, bis Ende vergangenen
Jahres Nordeuropachef des Produk-
tionshauses Endemol Shine, wird im
August CEO und Gesellschafter der
neu gegriindeten Banijay Germany. In der Position verant-
wortet der erfahrene TV-Produzent kiinftig neben dem
Aufbau des deutschen Banijay-Ablegers auch die Produk-
tionsfirma Brainpool.

Den TV- und Multimediaproduzenten Banijay soll Wolter
fithren - und diesen so dhnlich aufstellen wie zuvor Ende-
mol Shine. Dort hatte er eine Gruppe Labels deutscher
Produzenten ausgegriindet. ps

Der Weggang von Agenturchef
Bernd Adams befeuert
Gertichte um JWT Frankfurt

Um die Zukunft von JWT Frankfurt
gibt es derzeit wilde Spekulationen:
Sogar von einer baldigen Schlieffung
ist die Rede — moglicherweise schon
im Sommer. Befeuert werden diese Geriichte jetzt durch den
angekiindigten Abschied von Bernd Adams. Der Deutsch-
landchef von J. Walter Thompson wechselt zum 1. Juni zur
Frankfurter Designagentur Nordisk Biiro. Deren Inhaber
Lorenzo Bizzi und Frank Lottermann sowie Adams kennen
sich privat ganz gut. Bei . Walter Thompson fungiert Adams
offiziell iibrigens als COO: Einen Deutschland-CEO hat die
Agentur schon lange nicht mehr. Von der Suche nach einem
Nachfolger ist im Statement der Zentrale keine Rede. mw
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Made in Europe

Der nimmt kein
Brett vor den Mund!”

Kein groB3er Redner? Mit lhrer Anzeige im W&V Markt
kdnnen Sie mit wenigen Worten viel bewirken.

Ab sofort bekommt jede Anzeige einen gro3en Auftritt —
dank dem einheitlichen Format (99 x 60 mm).

Schalten Sie lhre Anzeige im W&V Markt.

Anzeigen- bzw. Druckunterlagenschluss:
immer dienstags 12 Uhr
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Ich freue mich, von lhnen zu horen!
Meta Glnther

Tel.: 089/2183-7877

E-Mail: meta.guenther@wuv.de

t:innerhalb eines Jahres, ke
h
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STELLENMARKT

WJOB>NETWORK

Der Landwirtschaftsverlag ist der fuhrende deutsche Agrar-Fach-
verlag mit internationaler Ausrichtung. Unser Themenspektrum
erstreckt sich von klassischen landwirtschaftlichen Fachinforma-
tionen fUr Landwirtschaft und Lebensmitteleinzelhandel bis hin zu
Publikationen fur Konsumenten zu Landleben und Food. Mit
unseren Special Interest Medien fur Reiten und Jagen runden wir
dieses einmalige Portfolio ab. Die Produktion und Auslieferung der
Inhalte erfolgt Uber alle zur Verfligung stehenden Kanale.

FUr unseren Markt- und Mediaservice suchen wir zum nachstmog-
lichen Zeitpunkt einen

Spezialisten fiir Markt- und Mediaanalysen (m/w)

In dieser auBerst vielseitigen Position sorgen Sie fiir die Konzeption,
Durchflihrung und Auswertung von Markt- sowie Mediaforschungs-
projekten und bereiten deren Ergebnisse flr externe und interne
Auftraggeber auf. Sie entwickeln und realisieren neue Marktfor-
schungsansatze mit hoher Relevanz flr unsere Zielgruppen. Sie
analysieren Mérkte und wirken so intensiv bei der ErschlieBung

neuer Produktsegmente mit. Darliber hinaus bringen Sie sich bei ’
unseren Corporate Communications ein. | I I e I ' \/\/ e r 2 l |
Sie verfligen Uber ein sicheres Auftreten, ein agrarwissenschaft- /
| LN ]
hnen gehort.

liches, volks- bzw. betriebswirtschaftliches Studium oder eine
adaquate Ausbildung und idealerweise erste berufliche Erfah-
rungen. Sie haben Interesse an ,griinen“ Themen (Landwirtschaft,
Ern&hrung, Lebensmittelhandel, Pferdesport und Jagd), Verlags-,
und Statistikkenntnisse sind von Vorteil. Sie sind kreativ, einsatz-
freudig, teamorientiert und zielstrebig. lhre Kommunikationsstarke

erleichtert es Ihnen, auch 6ffentlich zu referieren. DaS W&V JOb‘Network brl ngt
Wir bieten Ihnen neben dieser abwechslungsreichen und span- o
nenden Aufgabe einen gut betreuten Einstieg mit hervorragender Arbeltgeber und Bewerber auf

Perspektive in ein modernes, erfolgreiches Medienunternehmen.
Und das zu attraktiven Bedingungen.

direktem Weg zusammen.

Sie haben das Gefuhl, Ihre und unsere Vorstellungen passen perfekt
zusammen? Dann sollten wir uns schnellstmoglich kennenlernen!

Alle Informationen unter
Oder sind Fragen offengeblieben? Dann steht Ihnen der Bereichslei-

ter LV Media Sales, Dr. Peter Wiggers, vorab per Mail www,wuv,de/jobnetwork
(peter.wiggers@Iv.de) oder telefonisch unter Tel. 0 25 01/8 01-18 00
zur Verflgung.

Wir freuen uns auf lhre Bewerbung unter Angabe des mdglichen
Eintrittstermins und Ihrer Gehaltsvorstellungen. Ihre Bewerbungs-
unterlagen senden Sie bitte an bewerbung@Iv.de

o4

/4
‘.’l Landwirtschaftsverlag Miinster

'-/Landwirtschaftsverlag GmbH - Personal + Recht - 48084 Munster
www.lv.de - E-Mail: bewerbung@Iv.de

Starke Titel. Starkes Netzwerk.
W&V Job-Network.

g

Wy
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FUr Vordenker:

Wy Elead
Kongresse, Seminare, A\KOI\‘I"TA\KTER
X

Workshops und Webinare. pAG.‘E,
-

Alle Termine auf einen Blick: www.wuv.d ie +
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STELLENMARKT

Diese Woche neu im
grof3en Online-Stellenmarkt
https://stellenmarkt.wuv.de

Q Einfach auf https://stellenmarkt.wuv.de die gewiinschte
SCHNELL-

SUCHE:
JOBLINK

Job-Linknummer eintippen und direkt zum gewéhlten Stellenangebot gelangen.

Diese und viele weitere attraktive Stellen finden Sie
online im W&V Stellenmarkt.

So kommen Sie zu lhrem Traumjob:

https://stellen-
markt.wuv.de

POSTLEITGEBIET 1 Job-Linknummer

POSTLEITGEBIET 3 Job-Linknummer

Brandmanager (w/m)
VRANKEN-POMMERY Deutschland & Osterreich GmbH,

10117 Berlin 007504042

Screendesigner E-Commerce / Webdesigner / Grafiker (m/w)

InnovaMaxx GmbH, 10178 Berlin 007503369
Junior Marketing Manager (m/w)
Rise Up Fashion GmbH, 10405 Berlin 007496747

POSTLEITGEBIET 2 Job-Linknummer

Senior Online Marketing Manager (m/w)

tegut... gute Lebensmittel GmbH & Co. KG, 36037 Fulda 007511567

Referent (m/w) Online-Kommunikation und Social Media
AfD-Fraktion IM LANDTAG SACHSEN-ANHALT,

39104 Magdeburg 007509239

POSTLEITGEBIET 4 Job-Linknummer

Projektleiter / Kontakter / Projektmanagement / Beratung (m/w)
im Bereich Packaging-Design

. . . TASKOM Werbeagentur GmbH, 40211 Diisseldorf 007487423
Mediengestalter Print / Digital (m/w)
FVW Medien GmbH, 22041 Hamburg 007567690 Produktmanager (w/m) Ratenkredit
. X . . Santander Consumer Bank AG, 41065 Monchengladbach 007482298
Teamassistent/in mit Schwerpunkt Marketing
EIENELEY HAMBURG Kamps in Hamburg GmbH & Co. KG, 007558052 Marketing Manager (m/w)
ambure Ledlenser GmbH & Co. KG, 42651 Solingen 007506498
Shopper Marketing Manager (m/w) )
JACOBS DOUWE EGBERTS DE GmbH, 28199 Bremen 007500319  POSTLEITGEBIET 5 Job-Linknummer
Produktmanager Nager (m/w/d) Content Mana'gelj (m/w)
Vitakraft pet care GmbH & Co. KG, 28307 Bremen 007484879  WHU - Otto Beisheim School of Management,
56179 Vallendar 007520909
Content-Manager / Online-Redakteur (m/w)
Uelzener Allgemeine Versicherungs-Gesellschaft a.G., POSTLEITGEBIET 6 Job-Linknummer
29525 Uelzen 007570612
Senior Spezialist / Projektmanager Marketingstrategie/-planung
Mediengestalter/in - Schwerpunkt Reinzeichnung im Segment Privat- und Unternehmerkunden
Uelzener Allgemeine Versicherungs-Gesellschaft a.G., Commerzbank AG, 60305 Frankfurt am Main 007570554
29525 Uelzen 007570605
Referent (m/w) Eventmanagement & Kommunikation
POSTLEITGEBIET 3 Job-Linknummer KfW Bankengruppe, 60305 Frankfurt am Main 007503435
Mediengestalter (w/m) Print / Digital PR-Junior-Berater (m/w)
Ahlers Heinel Werbeagentur GmbH, 30159 Hannover 007500072 conjoin communication GmbH, 60314 Frankfurt am Main 007572669
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POSTLEITGEBIET 6 Job-Linknummer

Digital Manager (m/w)
VIA Outlet Germany Management Services GmbH,

66482 Zweibriicken 007575970

POSTLEITGEBIET 7 Job-Linknummer

Teamleiter (w/m) Markenfiihrung
Kaufland Dienstleistung GmbH & Co. KG,

POSTLEITGEBIET 8 Job-Linknummer

Online-Redakteure / Online-Redakteurinnen — Kommunikation /
Website / Social Media in der vierten Qualifikationsebene
Bayerisches Staatsministerium fiir Gesundheit und Pflege,

81667 Miinchen, danach Niirnberg 007508348

Online-Redakteure / Online-Redakteurinnen = Kommunikation /
Website / Social Media in der dritten Qualifikationsebene
Bayerisches Staatsministerium fiir Gesundheit und Pflege,

81667 Miinchen, danach Niirnberg 007508349

74072 Heilbronn 007547291
. Sales Manager (w/m) Disney Media Sales & Partnerships
Marketing Manager (m/w) The Walt Disney Company GmbH, 81677 Miinchen 007500022
Protagen Protein Services GmbH, 74076 Heilbronn,
Dortmund 007524477  Lead & CRM - Database Marketing Specialist (m/w)
Allplan Deutschland GmbH, 81829 Miinchen 007497681
CRM Online-Kampagnen Manager (w/m) fiir Multichannel
Marketing im E-Commerce Volontér/-in
Lidl Dienstleistung GmbH & Co. KG, 74172 Neckarsulm 007566830  ziererCOMMUNICATIONS, 81925 Miinchen 007567852
Manager (w/m) Vertrieb - Schwerpunkt online Produktmanager/in Digital
EnBW Energie Baden-Wiirttemberg AG NaturEnergie+ Deutschland GmbH, Deutscher Landwirtschaftsverlag GmbH, Miinchen 007562525
75417 Miihlacker 007546576
Director Global Marketing (m/w)
Leiterin/Leiter der Stabsstelle AuRenbeziehungen und Rodenstock GmbH, Miinchen 007524482
Strategisches Marketing .
Sales Manager (m/w) Media
Stadt Karlsruhe, 76133 Karlsruhe 007583774 Flughafen Miinchen GmbH, Miinchen 007559165
Senior Projektmanager POS/Marketln.g (w/m) Verkaufsredakteur (m/w)
HORNBACH Baumarkt AG, 76879 Bornheim 1-2-3.tv GmbH, 82031 Griinwald, Raum Miinchen 007525196
bei Landau/Pfalz 007511223
Senior Screen / UX Designer (m/w)
POSTLEITGEBIET 8 Job-Linknummer GoDaddy, 85737 Miinchen-Ismaning 007567693
Creative Producer (m/w) Video Content Automotive Senior Packaging Designer (m/w)
TERRITORY Content to Results GmbH, 80331 Miinchen 007592633 Miiller Service GmbH, 86850 Aretsried Raum Augsburg 007508352
Head of Marketing (m/w) POSTLEITGEBIET 9 Job-Linknummer
MARKER Deutschland GmbH, 80331 Penzberg, . . . . . .
Grofraum Miinchen / Bad Tolz 007487644 Marketingmitarbeiter (m/w) mit Schwerpunkt Onlinemarketing
NICI GmbH, 96264 Altenkunstadt / Oberfranken 007546579
Trainee Digital Marketing (m/w) . .
. Marketingkoordinator (m/w)
Ellusion GmbH Focus on the consumer, Knauf PFT GmbH & Co. KG, 97346 Iphofen bei Wiirzb 007506501
80469 Miinchen oo7s247a7 m o priofen bet Wurzburg
Digital Media Manager (m/w) WEITERE Job-Linknummer
Ellusion meH Focus on the consumer, Gebietsleiter (w/m) Vertrieb / Kundenbetreuung im AuRendienst
80469 Miinchen 007524744 H+H Deutschland GmbH, Vertriebsgebiet Saarland /
Rheinland-Pfalz (Stid-West) 007578998
Art Director Digital (m/w)
Ellusion GmbH Focus on the consumer, Projektleiter PR & Media (m/w)
80469 Miinchen 007523515 Geberit AG, keine Angabe 007583773
Mediaberater / Mediaeinkaufer (m/w) Print und Digital Mediaberater/in
WEFRA Media GmbH, 80636 Miinchen 007513146 VKU Verlag GmbH, Berlin/Miinchen 007594968

Ihre Stellenanzeige war nicht dabei?

Fragen Sie Sabine Vockrodt, Leiterin Stellenmarkt unter 089/2183-7049 nach den
attraktiven Konditionen zu Anzeigenschaltungen in unserem Stellenmarkt.
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DAS LETZTE

Vom Bootcamp zum Mond

Michael Trautmann ist nicht nur Chairman von Thjnk, sondern produziert
auch am laufenden Band hérenswerte Podcasts, hat die Sportmarketing-
agentur Upsolut gegriindet, spielt Hockey, arbeitet mit Thjnk am Projekt
»Audi Mission to the Moon® und bringt nun auch noch das Fitnesskonzept
Hyrox auf den Markt. Jetzt reicht’s! Zeit fiir einen Anruf...

Herr Trautmann, haben all die Podcasts Sie langsam gelangweilt?
Hallo? Eine Stunde pro Woche! Das soll mich auslasten? Nein, im Ernst: Die Podcasts
machen mir immer noch viel Spal.

Jetzt haben Sie Hyrox erfunden. Aber Fitnesskonzepte gibt’s doch wie Sand am
Meer. Wie haben Sie bloR Puma iiberreden kénnen, da mitzumachen?

Hyrox ist wirklich einmalig. Achtmal einen Kilometer laufen, danach jeweils eine Fitness-
Gibung, die sogar fiir euch anstrengend ware. Das Ganze als Wettkampfformat gegen die
Uhr. Nach dem Testlauf haben 100 Prozent der Teilnehmer gesagt, dass sie wieder-
kommen, 98 Prozent wollen uns Freunden und Familie weiterempfehlen. Da wart ihr als
Puma doch auch aufgesprungen, oder?

Wir dachten ja, Sie stehen eher auf edle Feldspiele wie Hockey als auf verschwitzte,

Bootcamp-Atmo . "
Drill Instructor und gequilte Korper-..

Thjnk-Chairman Michael Hockey finde ich immer noch klasse, fiir meine kérperliche Leistungsfahigkeit ist aber

Trautmann mit Fitness-
Influencerin Anne Kissner

alias anne_bodykiss Kann jeder sagen...
Sagen auch mein Orthopade und mein Fitnesstrainer.

das Trainingskonzept, das hinter Hyrox steht, noch besser.

Apropos Orthopéade: Haben Sie liberhaupt Audi schon auf den Mond gehievt?
Danke fiir das Stichwort. Den GroRteil meiner Zeit verbringe ich noch immer bei Thjnk,
nicht mehr als Manager, sondern wieder vermehrt auf konkreten Kundenprojekten.

Also etwa auf dem Mond.

Ja, die Mission to the Moon, die wir mit den PT-Scientists und Audi vor einigen Jahren
begonnen haben, gehort dazu. Ich liebe kollaborative Projekte, eine Mondmission ist
dafir pradestiniert, denn sie geht definitiv nur im Team: Audi, Vodafone und seit
Neuestem auch Omega, Infineon, ON und das Red Bull Media House — na, klingt das
nach einem geilen Team?

Okay, Drill Instructor, wir geben uns geschlagen.

Folgen Sie uns...

@ 0 © O

soundcloud.com/werbenundverkaufen  facebook.com/wuv instagram.com/wuv_mag twitter.com/wuv  storify.com/wuv

Schreiben Sie uns...

leserservice@wuv.de
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Artificial Intelligence vs. Human Emotion

Miinchen, 5. Juli 2018

Wie viel Mensch steckt in der Marke von morgen?

Kiinstliche Intelligenz kann Strukturen begreifen und entwickeln und kommit selbst E
auf die Spur. Fiirs Marketing birgt das ein Feuerwerk neuer Moglichkeiten, den Kon
anzusprechen. Doch wo bleibt der Marketer aus Fleisch und Blut in diesem Szenari
Konnen Konsumenten ihre Emotionen noch verstecken oder konnen diese durch k

Intelligenz entdeckt werden?
Wenn Marketing im wahrsten Sinne des Wortes Wiinsche und Sorgen von den Lippen abliest,

schwindet dann der letzte Vorsprung des Menschen?

Themenschwerpunkte:
- Die digitale Transformation: Die neue Menschlichkeit im Marketing

- Artificial Intelligence: Al als Hilfe, nicht als Substitution des Menschen

- Data Science: Algorithmen mit strategischer Bedeutung

- Influencer, Bots, Creative or Data: Wer ist Leader im digitalen Marketing?
- Quantified Self: Ein Traum fiir die Pharmaindustrie?

- Service-Marketing: Sind Chatbots die geschickteren Verkdufer?

- Home, sweet Smart Home: Die neue Wertschopfungskette im Marketing

- Die Super-Nanny fiir alles: Verdringen Sprachassistentinnen echte Berufe?

- Miissen sich Marken in Zukunft fiir eine reelle Identitit entscheiden?
- Wie beeinflusst der digitale Fortschritt die zukiinftige Gestaltung der Corporate Identity?

Lassen Sie sich auf der W&V Marketing Convention 2018 in Keynotes und Impulsen inspirieren,
diskutieren Sie iiber neue Losungen und tauschen Sie sich mit fiihrenden Branchenexperten und

Kollegen aus.

Partner: WallDecaux

Premium Out of Home

Jetzt anmelden:
events.wuv.de/marketingconvention2018

powered by:

Edelman

Marketing

INSPIRE



Adobe Stock. Andert alles.

Einzigartiger Content. Ein ganz neues Sucherlebnis.
Und effektive Workflows durch Adobe Creative Cloud-Integration.

stock.adobe.com

Make it with Adobe Stock.

* Nur fir Neukunden im Rahmen eines Probe-Abos, das sich automatisch in ein kostenpflichtiges Standard-Abo (29,99€/Monat zzgl. MwSt.) wandelt, sofern es nicht innerhalb des ersten,
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