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Weil wir die Branche lieben …
 Jochen Kalka, [email protected]
 Understatement ist das neue Marketing – vor allem, wenn es um Luxusmarken geht, wie wir in der Titelstory beschreiben. Doch gerade bei der Suche nach den Juwelen (siehe Titel-bild) wollen wir Sie, liebe Leserinnen und Leser, in völlig neu-er Form unterstützen. Als Fachmagazin, das Kreative, Me-dienmacher und vor allem Werbe-Investoren zur Zielgruppe hat, wollten wir endlich selbst all das im Blatt umsetzen, wo-rüber wir seit gut 50 Jahren geschrieben haben. Und zeigen, wie Print funktio niert. Neue Leseanreize scha�en, mehr in die Tiefe gehen, ö�er überraschen. Dazu haben wir jede Men-ge neue Formate entwickelt wie „Vorweg“ (Seite 6), „Gesehen in …“ (Seite 67) oder auch das „Schwarze Brett“ (Seite 100). Wir haben einen Expertenrat eingerichtet, kommentieren �emen selbst, ordnen mehr ein denn je. Und bestimmen am Montag die �emen der Woche. Damit Sie gewappnet sind, damit Sie motiviert sind und inspiriert werden. Ho�entlich werden Sie die neue W&V lieben. So, wie wir die Branche lieben. Doch ohne die Liebe der gesamten Redaktion, der kompletten Gra�k und vor allem des Entwicklungsteams um die Kollegen Stephanie Gruber und Rolf Schröter sowie die externe Unterstützung der Agentur Rose Pistola wäre es nie zu dieser neuen W&V gekommen. Lassen Sie sich verführen, Seite für Seite – und geben Sie uns Feedback.
 Dinge… die Sie in diesem
 Heft überraschen werden
 Der legendäre Künstler Andy Warhol
 war für Absolut Vodka kreativ, nutzte ihn aber
 nur als ParfümSeite 9
 Für den ersten McDonald’s in
 Deutschland klebte er höchstpersönlich
 die Werbeplakate in München: Ex-Heye-Chef
 Jürgen KnaussSeite 38
 Katharina Witt, einstige Eiskunstläuferin, ist
 bekannter als jeder aktive Wintersportler
 Seite 79
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 28 Social Media Facebook und Mondelez sind Giganten ihrer Branchen. Ein Doppelinterview mit den digitalen Vordenkern der beiden Konzerne über das nächste große Ding: Echtzeit-Marketing
 36 Heye Eine Ära geht zu Ende: Die Agentur verliert den McDonald’s-Etat. Was der Wechsel des Fast-Food-Konzerns zu Nach folger Leo’s Thjnk Tank bedeutet
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 68 TV-Entertainment Scripted Reality bringt’s nicht mehr – eigentlich müssten neue Ideen her. Aber die Fernsehsender doktern an Ersatz-formaten bislang ohne große
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 ArschkaltDer ADC 2014 war nichts für Warmduscher. Es ging ganz schön zugig zu, im alten Güterbahnhof im Hamburger Oberhafen-quartier. Gegen die frostigen Temperaturen halfen nur dicke Stiefel. Oder Hochprozen-tiges. Das Problem dürften die Besucher des größten Kreativfestivals in Deutschland 2015 nicht haben. Um es im Jargon des Kult-bieres Astra zu sagen: Der Art Directors Club für Deutschland ( ADC ) serviert uns heißen Stoff – der FC St. Pauli überlässt dem Kreativenverein sein Millerntor-Stadion vom 19. bis 23. Mai. Natürlich gegen Bezahlung und mit einer Bedingung: Der Rasen ist tabu. Was dagegen?
 Die Entscheidung „ADC goes Kiez“ dürften die rund 600 ADC-Mitglieder goutieren. Denn irgendwie mag ja jeder den FC St. Pauli mit seinem Underdog-Status. Und die sind auch immer mit Herzblut dabei.
 Die neue Location hat aber auch schlicht logistische Vorteile: Die Jurysitzungen für den ADC-Wettbewerb, dem wohl wichtigs-ten Kreativpreis hierzulande, können wieder zentral stattfinden. In den vergangenen zwei
 Jahren verteilten sich die Jurys über die ganze Hansestadt, die Preisrichter waren teils genervt von technischen Problemen, und nicht zuletzt litt die Kommunikation an der dezentralen Struktur.
 Neben dem Stadion werden auch Locations rund um die Reeperbahn bespielt, darunter für den Kongress. Die Verleihung der ADC-Nägel findet am 21. Mai erneut im TUI Operettenhaus statt, danach wird in der Fischauktionshalle gefeiert. Wie schon zuletzt erwartet der ADC 14 000 Festival-Besucher.
 Gute Voraussetzungen also für den ADC-Präsidenten Stephan Vogel , bei der anste-henden Jahreshauptversammlung wiederge-wählt zu werden. Einen Gegenkandidaten gibt es bis jetzt nicht. Vogel, im Hauptberuf CCO bei Ogilvy, hat es in den vergangenen zwei Jahren geschafft, dass der Verein sich nicht nur mit sich selbst beschäftigt. Jetzt müssen nur noch mehr Kunden von der Relevanz herausragender Kreativität überzeugt werden. Dann wäre ja alles astrain. kr
 A D C
 ArschkaltJahren verteilten sich die Jurys über die ganze Hansestadt, die Preisrichter waren teils genervt von technischen Problemen, und nicht zuletzt litt die Kommunikation an
 Neben dem Stadion werden auch Locations rund um die Reeperbahn bespielt, darunter für den Kongress. Die Verleihung der ADC-Nägel findet am 21. Mai erneut im TUI Operettenhaus statt, danach wird in der Fischauktionshalle gefeiert. Wie schon zuletzt erwartet der ADC 14 000 Festival-
 Gute Voraussetzungen also für den ADC-Präsidenten Stephan Vogel , bei der anste-henden Jahreshauptversammlung wiederge-wählt zu werden. Einen Gegenkandidaten gibt es bis jetzt nicht. Vogel, im Hauptberuf CCO bei Ogilvy, hat es in den vergangenen zwei Jahren geschafft, dass der Verein sich nicht nur mit sich selbst beschäftigt. Jetzt müssen nur noch mehr Kunden von der Relevanz herausragender Kreativität überzeugt werden. Dann wäre ja alles
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Sehen Sie die ganze Kampagne hier:www.wuv.de/absolut4114
 K A M P A G N E D E R W O C H E
 Absolut verehrt Warhol
 Pernod Ricard Andy Warhol war der erste Künstler, der 1985 im Auftrag von Absolut Vodka tätig wurde. In dem Jahr hat er das Bild links geschaffen, das Absolut kurze Zeit später auch in der Werbung verwendete.
 Mit der limitierten Sonderedition „Absolut Warhol“ lässt die Wodkamarke diese Kooperation wieder aufleben. Vier Millionen Flaschen gehen weltweit in den Handel, 300 000 davon allein in Deutschland. „Warhol hat uns auf die Leinwand gebracht, wir bringen ihn auf die Flasche“, sagt Stephan Schmidt, Marketingmanager von Pernod Ricard Deutschland. Bewerben will er die Flaschen in der Gastronomie und in Geschäften. Der Launch der Sonder-edition ist Bestandteil der weltweiten Kampagne „Transform Today“, die Pernod Ricard 2013 lanciert hat. Gerade wird ein neuer TV-Spot gedreht, der Absolut-Partys in vier verschiedenen Städten zeigt, eine davon in Berlin. ds
 W&V 41-2014 | 9
 Verantwortlicher: Stephan Schmidt, Marketing Manager, KölnAgentur/Adaption: Sid Lee, AmsterdamKreation: James Yeates Smith
 Es heißt, Warhol habe so gut wie nie Alkohol getrunken. Absolut soll er als Parfüm benutzt haben
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Youtube Google hat in diesem Jahr in Deutschland unter anderem schon mal mit seiner Kampagne „Der Fluchtplan ins Grüne“ für Google Maps geworben und im Radio für seine Sprachsuche. Noch nie allerdings für seinen Videodienst Youtube.
 Das ändert sich nun. Mit zwei seiner erfolg-reichsten deutschen Videokanalbetreiber als Testiomonials – der 24-jährigen „Daaruum“ und Sami Slimani, der sich als Youtuber „Herr Tutorial“ nennt – wirbt Google erstmals hierzu-lande explizit für Youtube. Noch bis Mitte Oktober zieren Plakate mit den beiden bundes-weit diverse Flächen. Slimani etwa ist überdi-mensional groß am Berliner Alexanderplatz zu sehen. Die Kampagne soll sowohl die neuen Stars und deren kreatives Können bei Verbrau-chern bekannt machen, als auch Werbekunden ansprechen. ds
 Volkswagen Bislang machten andere mit dem Innovationsthema „Elektromobilität“ Schlagzeilen, allen voran BMW mit der i-Baureihe. Jetzt gibt auch Volkswagen Gas in dem imageträchtigen Segment und startet eine umfangreiche Kampagne unter dem Motto „Zukunft für alle. Innova-tionen für alle.“
 Für Aufmerksamkeit sorgt ein in Los Angeles gedrehter Spot mit Star-Be-setzung. Die Story: William Shatner, besser bekannt als Captain Kirk aus der Kultserie Raumschiff Enterprise, zieht in ein neues Haus ein. In seiner Garage parkt zur Überraschung des Nachbarjungen kein Raumschiff,
 Die neuen Stars im Onlinehimmel
 Captain Kirk steuert e-Golf
 Verantwortlicher: Lutz Kothe, Marketing-leiter Deutschland VW Pkw, WolfsburgAgentur: DDB BerlinKreation: Matthias Schmidt (Kreativ-Gf.)Regie: Erich Joiner Medien: TV, Plakate, Anzeigen, Online
 Verantwortliche: Marketing Youtube Deutschland, HamburgAgentur: Adam & Eve/DDB, LondonKreation: Harriet Jones Fotograf: Stefan Höderath Medien: OOH, Online
 Sehen Sie die ganze Kampagne hier:www.wuv.de/ youtube4114
 Sehen Sie die ganze Kampagne hier:www.wuv.de/vw4114
 K A M P A G N E N
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 sondern der e-Golf. Mr. Spock alias Leonard Nimoy gleitet im neuen XL1 dahin. Die Kamera führte der Oscar-prämierte Robert Richardson. Als zentraler Anlaufpunkt der Kampagne dient die Site volkswagen.de/emobili-ty, die in den nächsten Tagen weiter ausgebaut wird. kr
 41_14_008-012 Kampagnen.indd 10 02.10.2014 16:26:34
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Continental Foods Seit Oktober 2013 hat die Private-Equity-Firma CVC Capital Partners bei Continental Foods (vormals Campbell’s Germany) das Sagen. Das hat auch Auswirkun-gen auf die Kommunikation: Bei der Traditionsmarke Erasco hat sich Marketingchef Jan Hendrik Maag nach Workshops und Strategiegesprä-chen für Scholz & Friends als neuen Agenturpartner entschieden (davor: Y&R). Nach fast dreijähriger Pause wirbt nun Deutschlands Marktführer in Suppen und Eintöpfen auf allen reichweitenstarken TV-Sendern. Inszeniert wird in dem 20 Sekunden langen Vignetten-Film die Vorfreude auf einen warmen Teller Suppe. kr
 Eintopf aufgetischt
 Verantwortlicher: Jan Hendrik Maag, Marketing Director, LübeckAgentur: Scholz & Friends, HamburgGeschäftsführer: Joachim Stürken Regie: Jörn HeitmannProduktion: 539090, Hamburg Medien: TV
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 Verantwortlicher: Michael Finke, Head of Advertising, IngolstadtAgentur: Loved, HamburgKreation: Rouven Steinke, Sabine Cole Regie: Marc SchölermannMedien: Print, Online
 Sehen Sie die ganze Kampagne hier:www.wuv.de/audi4114
 Sehen Sie die ganze Kampagne hier:www.wuv.de/erasco4114
 Audi Mit seinem Audi-Magazin (Auflage in Deutschland: 600 000 Stück) hat der Autobauer bereits diverse Preise gewonnen. In der neuen Ausgabe wird Audi mit einer Fotostrecke nun viel mutiger und innovativer als bislang: In Schwarz-Weiß greift das Team die Geschichte der legendären Z-Boys auf, eines Skaterteams aus den 70ern. Shooten lassen hat Werbeleiter Michael Finke in Venice Beach. Noch deutlich sehenswerter ist das dazugehörige Video in Super 8 auf der Magazin-App. ds
 Z-Boys für den Audi RS 5
 41_14_008-012 Kampagnen.indd 11 02.10.2014 16:26:37
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Kurz undheftig Cheap Monday Nur zehn Minuten wer-den die Pop-up-Stores der H&M-Tochter in zehn europäischen Städten geö� net haben. Und zwar am 10.10. um 10 Uhr. Die Marke feiert – was sonst – ihr zehnjähriges Beste-hen. Dann kann man eine von 10 000 Paar Jeans ergattern. Bezahlt wird nicht mit Geld, sondern mit sozialer Währung. Das heißt: Mit Facebook-Likes, oder Hashtags – oder Erwähnungen auf Instagram. In welche Städte die Pop-ups kommen? Das konnten Kaufwillige selbst beein� ussen, und zwar auf www.cheapmonday.com/X10. Eine kindische Idee? Ja, klar! Kinder haben schließlich immer den meisten Spaß. Und solch ein intelligenter Spaß ist das beste Mittel, um markena� ne, aber konsumkritische jugendliche Smartphone-Sklaven zwanglos zu erreichen und sogar in ihre Kleiderschränke zu kommen.Rolf Schröter
 K A M P A G N E N
 Papersmart Tage-, ja wochenlang zermartern sich die Kreativen die Köpfe, wie die TV-Kampagne des neuen Kunden Papersmart aussehen soll. Verdammt – wie kann man nur originell darstellen, dass bei dem Vergleichsportal für Bürobedarf immer der günstigste Artikel gewinnt? Dann, endlich, die erlösende Idee. „Ich hab’s!“, ru� einer. „Wir lassen einfach Schauspieler, die als Büroarti-kel verkleidet sind, in einem Boxring gegeneinander antreten!“ Atemlose Stille. Dann bricht Jubel im Konferenzraum der Agentur aus, anerkennend wird dem Kollegen von allen Seiten auf die Schulter geklop� . Klar: So klischeemäßig ist der Ideen� ndungsprozess bei der Münchner Agentur Neverest vermutlich nicht abgelaufen. Nur: Zwei Klebesti� e auf einander loslassen? Da könnte man doch glatt auf die Idee kommen, dass die Neverest-Mitarbeiter im Büro den Dämpfen der Kleber ein klein wenig zu lange ungeschützt ausgesetzt waren.Manuela Pauker
 Schlag ins Gesicht
 12 | W&V 41-2014
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 Zumal der Drache offenbar „sein Stigma verloren hat“, urteilt einer aus dem Vermarktungslager. Im Markt meh-ren sich Spekulationen, IP könne sich in der kommenden Verhandlungsrunde dem Trading-Druck beugen.
 Entschieden ist noch nichts. Aber einige Indizien sprechen dafür, dass sich IP bewegen könnte. Rhetorisch rüstet man dort in der Trading-Frage ab und äußert sich auf eine W&V-Anfrage zurückhaltend. Geschäftsführer Dang be-kräftigt zunächst einmal die bekannte Position. „An un-serer grundsätzlichen Einschätzung zum Thema Trading hat sich nichts verändert“, sagt Dang. Auf die Frage, ob sich die aktuelle Haltung zur T-Frage gewandelt habe, ist seine Antwort jedoch ausweichend. „Da es bisher noch keine Gespräche zu 2015 gab, kann man dazu also noch keine Aussage machen.“
 Wer will, kann Dangs Aussage auch so interpretieren: Kategegorisch ausgeschlossen wird nichts mehr. Theore-tisch könnten nach Abschluss der Jahresgespräche auch erstmals Trading-Deals mit der IP stehen.
 Aus Sicht der Vermarkter ist Trading ein ungeliebter Preis-verfalls-Beschleuniger. Sie verkaufen mit einem immens hohen Rabatt – die Rede ist von 70 bis 90 Prozent auf den Listenpreis – Werbefläche an Mediaagenturen, die diese dann mit hohem Gewinn auf eigene Rechnung an ihre Kunden weiterverkaufen. Für die Agenturgruppen ist das ein glänzendes Geschäft. Für die Medien eher ein notwen-diges Übel, um bei den mächtigen Mediagruppen nicht in Ungnade zu fallen.
 Wie jedes Jahr im Herbst hat Matthias Dang in den nächs-ten Tagen wichtige Termine. Der Chef des RTL-Vermark-ters IP Deutschland trifft sich mit den Einkäufern der großen Mediaagenturen zu Jahresgesprächen. Diesmal dürften die Verhandlungen über Konditionen und Rabat-te wohl besonders anstrengend werden. Im Zentrum steht eine Frage, die zuletzt in der öffentlichen Wahrnehmung in den Hintergrund getreten ist: Wie hält es die RTL-Gruppe mit dem umstrittenen Thema Trading?
 Bislang war die Antwort darauf immer unmissverständ-lich. Sie lautete: Nein, IP tradet nicht. Da könne er sich gleich „in Köln auf die Domplatte stellen“ und seine Wer-bezeiten selbst „mit 50 Prozent Rabatt verkaufen“, erklär-te Dang noch vor zwei Jahren auf den Münchner Medien-tagen. Aber die Position der RTL-Tochter gleicht in-zwischen zunehmend dem gallischen Dorf aus den Asterix-Comics. Während sich Dang und die Seinen wa-cker dem Trading widersetzen, hat sich der Rest der Welt längst unterworfen. Bis auf IP und die öffentlich-rechtli-chen Kanäle machen wohl alle TV-Vermarkter Trading-Deals. Unter den Zeitschriftenverlagen sind die letzten Anti-Trading-Bastionen ebenfalls längst geschleift. Und im Wachstumsmarkt Onlinewerbung war diese Form der Geschäfte ohnehin stets üblich – übrigens auch bei IP Deutschland.
 Wie lange will sich Dang die Gralsritter-Rolle noch antun, fragen viele Beteiligte bei Vermarktern und Agenturen.
 Kann IP Deutschland standhalten? Bislang hat der RTL-Vermarkter im TV-Geschäft umstrittene Trading-Deals stets abgelehnt. In den jetzigen Jahres-gesprächen stellt sich die Frage nach den Rabatt-Beschleunigern erneut
 TEXT: Thomas Nötting
 B R E N N P U N K T
 te wohl besonders anstrengend werden. Im Zentrum steht eine Frage, die zuletzt in der öffentlichen Wahrnehmung in den Hintergrund getreten ist: Wie hält es die RTL-eine Frage, die zuletzt in der öffentlichen Wahrnehmung
 Gruppe mit dem umstrittenen Thema Trading? in den Hintergrund getreten ist: Wie hält es die RTL-in den Hintergrund getreten ist: Wie hält es die RTL-
 Wer will, kann Dangs Aussage auch so interpretieren:
 tisch könnten nach Abschluss der Jahresgespräche auch erstmals Trading-Deals mit der IP stehen. erstmals Trading-Deals mit der IP stehen.
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 TRADING-POKER
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 Viel wird vom Verlauf der Gespräche zwischen Dang und der Group M abhängen. In den letzten fünf Jahren hatte die Agenturgruppe, die 45 Prozent der Mediavolumina in Deutschland verwaltet, dem Kölner Vermarkter Werbe-geld entzogen und mehr Geschäfte mit dem Konkurrenten SevenOne Media gemacht. Ein wesentlicher Grund: die bisherige Verweigerungshaltung zum Trading.
 Bislang konnte die RTL-Gruppe diesen Liebensentzug in der Bilanz kompensieren. Nicht zuletzt, weil ihr Vermark-ter IP stets aus einer Position der Stärke verhandelte und es sich leisten konnte, Trading-Avancen abzuschmettern. Doch aktuell schwächelt der einst übermächtige Markt-führer. Das Flaggschiff RTL kämpft mit Quotenproble-
 men. Im August kam der Sender bei den 14- bis 49-jähri-gen Zuschauern auf einen Marktanteil von nur zwölf Prozent – ein historisch geringer Abstand von 0,2 Pro-zentpunkten zum Konkurrenzkanal ProSieben. Und auch beim eigenen Quotenmaßstab der 14- bis 59-Jährigen stand RTL mit 12,6 Prozent nicht viel besser da. Die als Hoffnungsträger geplante Castingshow Rising Star stürz-te ab, auch andere Neuformate liefen unter den Erwartun-gen. So eine Zuschauerflaute drückt stets aufs Werbege-schäft. In der bisherigen Jahresstatistik des Marktforschers Nielsen rangiert IP mit einem Bruttoumsatz von rund
 2,6 Milliarden Euro bis Mitte September klar hinter dem Konkurrenten SevenOne Media (Grafik rechts). Von allen TV-Vermarktern bescheinigen die Zahlen den Kölnern das geringste Wachstum. Während SevenOne um mehr als neun Prozent zulegte, wuchsen die IP-Umsätze ledig-lich um 2,3 Prozent. Das größte Plus verbuchten die Fuß-ball-WM-Sender ARD und ZDF, aber auch RTL-II-Ver-markter El Cartel Media legte klar zu. Netto dürfte die Rechnung für IP zwar besser aussehen. Der Abstand zum Hauptkonkurrenten aber bleibt. „Im ersten Halbjahr wa-ren wir etwas schwächer, dafür legen wir im zweiten Halb-jahr zu“, sagt Dang. „Der TV-Markt wächst insgesamt, und wir werden netto in diesem Jahr ebenfalls wachsen.“ Tat-sächlich sind ab jetzt die Aussichten rosiger – dank Quo-tengaranten wie Supertalent und Bauer sucht Frau.
 Dangs Verhandlungspartner auf Agenturseite werden die-se Zahlen trotzdem zum Anlass nehmen, um Druck aus-zuüben. Bei Werbekunden sollen bereits Konditionen-angebote von Mediaagenturen für das kommende Jahr kursieren. Dort sei bereits von TV-Trading-Volumen mit dem Absender IP die Rede, wird versichert. Hat der Ver-markter etwa doch im Vorfeld der Jahresgespräche Zuge-ständnisse in Sachen Trading gemacht? Dang dementiert das deutlich. „Nein“, sagt der IP-Chef – „auch wenn sich das manche Agenturen wünschen würden.“
 Die vermeintlichen Trading-Angebote könnten aber eben-so ein Vorbote der kommenden Jahresgespräche sein, in denen mit harten Bandagen gekämpft wird. Angeblich sei es nicht unüblich, dass Mediaagenturen – etwa in Pitches – Konditionen anbieten, die bislang weder abgestimmt noch verhandelt wurden, um auf Vermarkter Druck auszuüben. Derartiges wird in Vermarkterkreisen kolportiert.
 In dieser Woche wird Dang die ersten Gespräche führen.
 Viel wird vom Verlauf der Gespräche zwischen Dang und 2,6 Milliarden Euro bis Mitte September klar hinter dem
 Dangs Verhandlungspartner auf Agenturseite werden die-
 zuüben. Bei Werbekunden sollen bereits Konditionen-se Zahlen trotzdem zum Anlass nehmen, um Druck aus-Dangs Verhandlungspartner auf Agenturseite werden die-se Zahlen trotzdem zum Anlass nehmen, um Druck aus-zuüben. Bei Werbekunden sollen bereits Konditionen-zuüben. Bei Werbekunden sollen bereits Konditionen-se Zahlen trotzdem zum Anlass nehmen, um Druck aus-
 men. Im August kam der Sender bei den 14- bis 49-jähri-men. Im August kam der Sender bei den 14- bis 49-jähri-gen Zuschauern auf einen Marktanteil von nur zwölf Prozent – ein historisch geringer Abstand von 0,2 Pro-
 men. Im August kam der Sender bei den 14- bis 49-jähri-gen Zuschauern auf einen Marktanteil von nur zwölf Prozent – ein historisch geringer Abstand von 0,2 Pro-gen Zuschauern auf einen Marktanteil von nur zwölf Prozent – ein historisch geringer Abstand von 0,2 Pro-Prozent – ein historisch geringer Abstand von 0,2 Pro-zentpunkten zum Konkurrenzkanal ProSieben. Und auch Prozent – ein historisch geringer Abstand von 0,2 Pro-
 der Group M abhängen. In den letzten fünf Jahren hatte Viel wird vom Verlauf der Gespräche zwischen Dang und
 TRADING-POKER
 Das Flaggschiff RTL schwächelt bei den Quoten – der Druck auf IP nimmt zu
 [email protected]
 Eine Milliarde VorsprungBruttowerbeerlöse 2014 in Mrd. €, Wachstum zu 2013 in Prozent
 SevenOne Media+9,2 %
 3
 2
 1
 0
 IP Deutschland+2,3 %
 Sonstige+13,5 %
 El Cartel Media+13,0 %
 Öffentlich-Rechtliche+18,9 %
 3,59Mrd.
 2,59Mrd.
 0,49Mrd.0,37Mrd.
 1,02Mrd.
 Quelle: Nielsen Research Media
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Hier schwimmt eine Superyacht
 Abtauchen, um sich abzuheben: U.S. Submarines, der weltweit
 wichtigste Hersteller von Luxus-U-Booten, verkauft tiefsee-taugliche Superyachten mit
 Fitnessstudio, Wellnessbereich, Weinkeller und sogar Swim-
 mingpool. Quadratmeterpreis: 166 000 Dollar
 www.ussubmarines.com
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Ich sehe was, was du nicht siehst
 Der Luxusmarkt steht vor einem Paradigmenwechsel:
 Protzerei war gestern, die Produkte von morgen haben
 vor allem eine Aufgabe – Reichtum unsichtbar zu machen.
 Die Markenkommunikation stellt das vor komplett
 neue Aufgaben
 L U X U S M A R K E T I N G
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Stein der LeisenWahre Schönheit kommt
 nicht von innen, sie steckt da: De Beers gehört zu den
 Schmuckanbietern, die Diaman-ten ins Innere eines Ringes
 einfassen. Muss ja nicht jeder wissen, welche Werte man an der Hand mit sich herumträgt
 www.debeers.co.uk
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Unten ist das neue ObenNie wieder störendes Essen auf dem Dekor: Das Service „Hidden Wealth“ von Nymphenburg trägt die Verzierung auf der Unterseite. Wer will, kann sie trotzdem sehen – dank mitgeliefertem Glastisch, der unter seiner Platte einen Spiegel montiert hat
 www.nymphenburg.com
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Wand der unbegrenzten MöglichkeitenWas ist besser als ein kostbares Bild? Ein kostbares Bild, das an einem goldenen Nagel hängt. Die Speziallegierung des Designers Khashayar
 Naimanan macht’s möglich. Das Zehnerpack kostet umgerechnet 950 Euro
 www.khashayar-naimanan.com
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die Unternehmen heißt das, dass jah-relang erprobte Marketingstrategien überdacht und abgeändert werden müssen.
 „Qualität bleibt das wichtigste Merkmal von Luxus. Aber: Man er-kennt nicht mehr, ob es sich um ein teures Produkt handelt. Man muss es wissen“, sagt Martina Kühne, Senior Trend Researcher am Gottlieb Dutt-weiler Institut in Zürich. „Der deka-dente Luxus kommt nicht zurück.“ Stealth Wealth nennen Marktforscher das Phänomen, das in den nächsten fünf bis zehn Jahren massiv an Bedeu-tung gewinnen wird.
 Tarnen, kaschieren, maskieren. Was auf den ersten Blick klingt wie eine Abwertung von Luxusprodukten, ist nichts anderes als der neue Code einer Klientel, die mit Prahlerei nichts mehr anfangen kann, sich aber trotzdem vom Rest abgrenzen will: Der neue Lu-xus versteckt sich, gerade um sich ab-zuheben. Die Masse ist für die neuen Statussymbole blind, erkennt Hoch-wertiges nicht anhand der Materialien, Qualität und exzellenten Verarbeitung. Nur Insider, die mit den Produkten vertraut sind, wissen um deren Wert. Und nur auf die kommt es an – schließ-
 TEXT: Christa Catharina Müller BILD: André Mühling
 Eigentlich sind Jan Kaths Teppiche eine Zumutung. Die Farben ausgeblichen und kraftlos, immer wieder wuchern weiße Flechten über das Orientmuster, die ungute Assoziationen an Schim-melpilze auslösen. Stieße man auf ei-nen dieser Läufer bei einer Wohnungs-auflösung, man schmisse ihn wohl auf den Müll. Und hätte damit ein kleines Vermögen vernichtet. Denn Kaths Tep-piche sehen lediglich aus wie vermilb-te Kellerexemplare, tatsächlich aber sind sie absolute Luxusprodukte. Was anmutet wie Schimmelfäden ist Seide, die in sechs Monate währender Hand-arbeit durchs Muster gezogen und ebenso bewusst eingearbeitet wird wie alle anderen Abnutzungserscheinun-gen. 16 000 Euro kostet so ein Teppich der „Erased Heritage“-Kollektion, und die Auftragsbücher des Bochumer Tep-pichdesigners sind gut gefüllt.
 Kaths ungewöhnliche Kreationen gehören zu einer wachsenden Zahl Produkte, die dabei sind, den Luxus-markt umzukrempeln, weil sie das bie-ten, wonach sich mehr und mehr Kon-sumenten sehnen: Reichtum unsicht-bar zu machen. Das Porzellanservice Hidden Wealth der Manufaktur Nym-phenburg hat ein aufwendiges handge-
 maltes Dekor – auf der Unterseite, die Oberseite ist in schlichtem Weiß gehal-ten. De Beers schmiedet Diamantringe, deren Stein auf der Innenseite sitzt. Die goldenen Nägel des Designers Khasha-yar Naimanan verschwinden in der Wand, und das Schmuck-Label For-evermark bietet zwar Diamanten an, die für jeden sichtbar getragen werden. Aber ihre Gravur ist mit 0,00005 Mil-limeter Tiefe nur mit dem Mikroskop zu erkennen.
 Tarnen, kaschieren, maskieren
 Die Nachfrage nach extravaganten Pro- dukten und Dienstleistungen steigt. Gerade aber deshalb steht die Luxus-branche vor einem Paradigmenwech-sel. Spätestens seit der Finanzkrise ist es politisch nicht mehr korrekt zu zeigen, wie viel man besitzt; die Eli-te beginnt sich zu verstecken. Gleich-zeitig sucht sie nach einem subtileren Weg, sich abzugrenzen, ohne dabei jedoch auf Statussymbole verzichten zu müssen. Gefunden hat sie ihn im demonstrativen Understatement. Der Logo-Protz verliert an Bedeutung. Für
 „Unsichtbare Harmonie ist stärker
 als sichtbare“Heraklit, Vorsokratiker
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lich will man von seinesgleichen wei-terhin als zugehörig erkannt werden.
 Mittlerweile hat der Trend zum verborgenen Reichtum selbst das Pro-dukt erreicht, das wie kein anderes als Sinnbild dekadenter Protzerei gilt: die Superyacht. Mit U.S. Submarines gibt es einen Anbieter, der das liebste Spiel-zeug der Milliardäre tiefseetauglich gemacht hat. Das größte U-Boot, das die Werft im Programm hat, heißt Phoenix 1000 und bietet seinen Passa-gieren auf vier Ebenen neben mehreren Gästezimmern mit eigenem Bad, ein Fitnessstudio, einen Weinkeller und einen Wellnessbereich. Nicht mal auf einen Pool muss man unter Wasser verzichten. 360 Stunden am Stück kann das Phoenix 1000 in bis zu 300 Meter Tiefe bleiben. Die Abgeschie-denheit hat ihren Preis: rund 78 Mil-lionen Dollar kostet die 65 Meter lange U-Yacht. Kunden nennt U.S. Subma-rines natürlich nicht.
 Die Reichen sind müde und suchen nach Sinn
 Kühne, die Marktforscherin vom Gott-lieb Duttweiler Institut, hat ein ideal-typisches Modell entworfen, das den Wandel des Luxuskonsums entlang unterschiedlicher Lebensphasen be-schreibt (vgl. Grafik S. 26). Aufstreben-de Volkswirtschaften mit jungen Lu-xusmärkten befinden sich demnach in der kindlichen Phase: Gekennzeichnet ist sie von Konsumhunger und Mar-kenenthusiasmus. In der anschließen-den Adoleszens-Phase dominieren das Kaufverhalten Wettbewerbsdruck und die Sorge, mithalten zu können. In rei-fen Märkten wie Westeuropa setzt in
 eine zunehmende Zahl liquider Kun-den nach Stealth-Wealth-Produkten. Der Grund dafür liegt darin, dass beide Gesellschaften, die japanische und die westliche, ein ähnlich hohes Level an Wohlstand erreicht haben und über eine ähnlich lange Zeit auch halten konnten. Der Luxusmarkt ist dort wei-ter entwickelt als anderswo.
 „Stealth Wealth ist ein Trend der arrivierten Industrieländer, in denen es eine kultivierte Oberschicht gibt“, sagt Holm Friebe vom Kreativennetzwerk Zentrale Intelligenz Agentur. „In Schwellenländern zeigt man seinen Erfolg gerne noch mit klassischen At-tributen. Aber auch Russland und Chi-na nähern sich einem Punkt, wo es anrüchig wird, es krachen zu lassen.“ Durch die chinesischen Antikorrup-tionskampagnen etwa sind die Ausga-ben für hochpreisige Geschenke wie goldene Töpfe und Pfannen des deut-schen Unternehmens Fissler drastisch zurückgegangen.
 Westeuropa: Markt mit Modellcharakter
 Wie wichtig die Veränderungen des Konsumverhaltens in Westeuropa sind, zeigt bereits ein Blick auf die Zahlen: Mit etwa 80 Millionen Luxuskonsu-menten lebt dort etwa ein Viertel des Weltmarkts, der für persönliche Güter wie Uhren, Schmuck und Lederwaren rund 217 Milliarden Euro schwer ist. Aber es ist nicht nur die Dimension des westeuropäischen Markts, die ihn so bedeutsam macht: Über kurz oder lang werden sich ihm die anderen Märkte angleichen. Was in Frankreich, Italien oder Deutschland im Luxussegment
 der dritten Phase dann Luxusmüdig-keit ein: Kaufen macht nicht mehr glücklich. Das gilt für Babyboomer ebenso wie für technikaffine jüngere Konsumenten, die ausschließlich in Wohlstandsgesellschaften aufgewach-sen sind. Die letzte Phase ist geprägt von einer Distanzierung der Konsu-menten vom eigenen Konsum: Man kauft noch, begeistert sich aber nicht mehr für Marken oder Labels. Die Äs-thetik des Luxus zeichnet sich durch Reduktion und Verschlichterung aus. Nachhaltigkeit in der Produktion ge-winnt an Bedeutung, die Frage nach dem Sinn wird wichtig. In Westeuropa befinden sich nach Schätzungen von Trendforschern rund 45 Prozent aller Luxuskonsumenten in diesen letzten zwei Phasen der Luxusmüdigkeit.
 In keinem Land ist laut der Ma-nagementberatung Bain & Company die Nachfrage nach verborgenem Lu-xus größer als in Japan; die westliche Welt aber zieht nach – auch hier sucht
 80 Mio.Luxuskonsumenten leben in
 Westeuropa. Das entspricht etwa einem Viertel des Weltmarkts. Ihr Anteil am Umsatz beträgt jedoch
 nur 17 Prozent – in den Schwellen-ländern geben die Konsumenten
 pro Kopf mehr aus für Luxus. Mittlerweile ist fast jeder dritte
 Luxuskunde Chinese
 Luxuskonsumenten Die Zielgruppe für Luxusprodukte wächst kontinuierlich. 90 Prozent des weltweiten Umsatzes wird von nicht einmal der Hälfte aller Konsumenten erwirtschaftet
 Mehr wollen mehr
 Quelle: Bain & Company, Lens on the Worldwide Luxury Consumer, 2014
 1995
 90 Mio. 330 Mio.
 2013
 400 Mio.
 2020
 500 Mio.
 2030
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cken, langjähriger Unternehmens-berater in Sachen Markenpflege und Autor des Sachbuchs Die Aura des Wertvollen. „Es dürfen alle über das Produkt reden, nur das Unternehmen selbst nicht.“ Das bedeutet auch: Üb-liche Kommunikationswege, Fernse-hen etwa, meiden. Dorthin gehen, wo die Zielgruppe sich aufhält – und unter sich ist –, und dort mit kleinen Veran-staltungen direkt Nähe erzeugen. Etwa im 2012 eröffneten Port Adriano, Mal-lorcas neuem Luxusyachthafen, der für sich selbst den Anspruch erhebt, der exklusivste der Welt zu sein. Das A real ist dermaßen abgeschirmt, dass von draußen niemand Notiz von ihm nimmt. Wichtig bei diesen Veran-staltungen: „Es darf nicht nach Wer-bung riechen“, sagt Pricken. „Sobald es in Lobeshymnen ausartet, kommt bei erfahrenen Luxuskunden Miss-trauen auf.“
 Werbeagenturen? Braucht es nicht mehr
 Auf die Relevanz direkter Kundenan-sprache und -nähe weist auch Trend-forscherin Kühne hin: das schaffe Transparenz, und die muss bieten, wer Luxusmüden Luxus verkaufen will. Am besten über die gesamte Produktions-kette hinweg. „Luxusunternehmen in-vestieren immer mehr in Erfahrungen, die man rund um die Marke machen kann“, sagt Kühne. „Sie sehen die Mög-lichkeit, Konsumenten in den Wert-schöpfungsprozess stärker zu involvie-ren. Denn wenn ich weiß, wie ein Pro-dukt hergestellt wird, schätze ich dessen Wert am Ende höher ein.“
 Einbindung der Kunden – das lässt sich durch Manufakturführungen
 passiert, hat somit Modellcharakter für den Rest der Welt.
 Und weil sich Trends dank Glo-balisierung heutzutage schneller ver-breiten als früher, werden die Luxus-märkte der aufstrebenden Volkswirt-schaften schneller als der Westen jenen Punkt der Luxusmüdigkeit erreichen, an dem es für Unternehmen zuneh-mend schwierig wird, Kunden an sich zu binden. Erstes Anzeichen dafür: Das Wachstum des chinesischen Luxus-markts verlangsamt sich deutlich. Bain & Company rechnet 2014 nur noch mit einem Plus von 2,5 Prozent. Im Vorjahr lag das Wachstum in China noch bei zehn Prozent, 2011 sogar bei 30. Der große Boom ist vorbei. Gerin-ge Wachstumszahlen aber sind ein Charakteristikum eines reifer werden-den Markts.
 Für Luxusmarken stellt genau das ein Problem dar. Je reifer eine Gesell-schaft, desto schwieriger wird es für Unternehmen, Kunden für ihre Pro-dukte zu begeistern: Mit dem Alter nimmt die Kauflust ab, Luxus an sich hat durch die Konsumerfahrung der früheren Jahre den Reiz verloren, ist kein Selbstzweck mehr. Die Luxusmü-
 den sind bestens informiert, nutzen immer häufiger das Internet zum Ein-kaufen und erwarten vom Handel, auf Augenhöhe angesprochen zu wer-den. Und als wäre all das noch nicht schlimm genug, sind sie auch noch un-empfindlicher gegenüber Werbung als andere Konsumentengruppen.
 Wie also erreicht man die, die man zu ihrem Kaufglück quasi zwin-gen muss? Wie bewirbt man Produkte, die ihren Reiz ziehen aus ihrer Nicht-sichtbarkeit, aus dem Geheimnisvol-len? Ein Patentrezept, so viel ist klar, gibt es nicht. Nur wer seine Strategien überdenkt und weiterentwickelt, wird mit der stetigen Individualisierung seiner Kundschaft auch nachhaltig Schritt halten.
 „Am ehesten profitieren von die-sem Trend neue Labels“, sagt Zukunfts-forscher Friebe. Weil sie unverbraucht sind und deswegen eben auch unbe-kannter und so leichter den Nimbus des Besonderen aufbauen können.„Aber auch Marken, die sich Bling-Bling verweigert haben, die also nicht eindeutig als Statussymbole identifi-zierbar sind.“ Auf andere Unterneh-men sieht Friebe dagegen große Schwierigkeiten zukommen. „Vermut-lich werden Rolex und Louis Vuitton diese Entwicklung zu spüren bekom-men. Sie müssen sich zum Beispiel Ge-danken machen über flankierende Li-nien, die dann eine extrem wohlhaben-de Luxusklientel adressieren.“ Besser dran sind Firmen wie Bottega Veneta: Das italienische Luxus-Label hat schon immer auf Logos verzichtet. Insider erkennen die Taschen des Unterneh-mens an ihrer Flechttechnik.
 „Grundsätzlich sollten immer andere sprechen: ein Sammler, ein Liebhaber, ein Freund“, sagt Mario Pri-
 44 Prozent der Luxuskonsumenten
 gehören zur Generation der Babyboomer (49–67 Jahre). In
 dieser Altersklasse ist die Zahl der luxusmüden Käufer besonders
 hoch. Klassische Werbung hat auf sie kaum Ein�uss
 „Es dürfen alle über das Produkt reden, nur das
 Unternehmen selbst nicht“Mario Pricken, Marketingberater
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erreichen, durch Behind-the-Scenes-Videos auf Youtube oder Live-De-monstrationen am Point of Sale. Tep-pichdesigner Jan Kath etwa flog für eine Messe in London einen seiner Teppichknüpfer aus Nepal ein, inklu-sive Webstuhl. Um zu demonstrieren, wie in seinen Fabriken gearbeitet wird, und um interessierten Käufern klar zu machen, warum sie mehrere Monate auf ihren Teppich warten müssen.
 Die Veränderungen in der Kun-denansprache haben natürlich auch Konsequenzen auf der Dienstleister-seite: Die klassische Werbeagentur wird an Bedeutung verlieren. Denn für all diese Aktionen braucht es nicht zwin-gend jemanden, der eine große Kam-pagnenidee realisiert – Eventmanage-ment reicht in den meisten Fällen aus.
 Zudem wird es zunehmend dar-um gehen, die sozialen Codes des neu-en Luxus gezielt zu streuen – aber eben nur in der entsprechenden Klientel. Auch dafür sind Werbeagenturen nicht die erste Wahl. „Das ist eher eine Auf-gabe für PR mit Fingerspitzengefühl“, sagt Zukunftsforscher Friebe.
 Natürlich, die klassischen Kom-munikationskanäle werden nicht voll-kommen überflüssig. Aber über sie muss eine deutlich spitzere Zielgrup-penansprache stattfinden. Am effek-tivsten lassen sich Luxuskunden über
 Nischenmagazine für Kunst, Lifestyle und Architektur erreichen, wie zum Beispiel Monocle und apartamento oder über stilprägende Websites wie freundevonfreunden.com. Dort ent-deckt die Elite neue, subtile Statussym-bole. Das ist mit ein Grund, weshalb in letzter Zeit diverse Printmedien die Frequenz ihrer Luxusbeilagen erhöht haben – etwa das Manager-Magazin mit seinem Supplement „Splendid“ und die Welt mit „Icon“. Oder wie das Handelsblatt, das in diesem Oktober überhaupt erst ein zielgruppengerech-tes Magazin einführt.
 Luxus ist erst der Anfang
 Trends entfalten ihre Wirkung schnel-ler als je zuvor: durch die Globalisie-rung und neue Technologien. Der Lu-xusmarkt übernimmt in der Weltwirt-schaft die Funktion eines Seismografen, der schon sehr früh Veränderungen im Konsumverhalten anzeigt. Dass die Tendenz zum Understatement in den nächsten Jahren also auch in andere Marktsegmente Einzug halten wird, ist mehr als wahrscheinlich. Erste Anzei-chen für einen solchen Trickle-Down-Effekt gibt es bereits im Premium-markt: Abercrombie & Fitch etwa kün-
 digte diesen Sommer an, ab 2015 in Nordamerika auf das bislang überdi-mensionierte Elch-Logo verzichten zu wollen. Ähnlich agiert der Münch- ner Lederwarenhersteller Roeckl: Zur Herbst/Winter-Saison hat das Unter-nehmen sein Logo verändert. Der Handschuh neben dem Schriftzug ist verschwunden, die Schrift selbst schma ler, eleganter geworden, nimmt sich mehr zurück. Und das Londoner Traditionskaufhaus Selfridges rief 2013 als befristete Aktion den „Quiet Shop“ ins Leben: Dort gab es bekannte Markenprodukte, Levi’s-Jeans, Heinz Ketch up oder Clinique-Kosmetika, aber ausschließlich in logolosen Son-dereditionen. Der Gedanke dahinter war derselbe, der auch dem Stealth Wealth zugrundeliegt: Wer die Marke erkennt, greift ohnhin zu.
 Sicher, von dort bis zum Teppich mit Schimmelanmutung ist es noch ein weiter Weg. Und es ist fraglich, ob die breite Masse in einem Nagel jemals et-was anderes sehen wird als einen billi-gen Gebrauchsgegenstand, den man in die Wand klopft. Aber das ist ja viel-leicht auch ganz gut so.
 Denn wenn sich die Superreichen nicht einmal mehr dadurch abheben könnten, dann hätten sie tatsächlich etwas, was sie sonst eher selten haben: echte Probleme. [email protected]
 Der nächste Luxus: Was uns in Zukunft lieb und teuer wird
 Quelle: GDI
 Mehr ist mehr Mehr ist Muss Mehr ist weniger Weniger ist mehr
 Aufstieg und Nachholbedarf
 Anerkennung und Zugehörigkeit
 Abgrenzung und Distinktion
 Hingabe und Selbsttranszendenz
 jung und hungrig leistungs- und statusorientiert reif und gesättigt alternd und
 sinnsuchend
 Kitsch und Kinderträume
 Statusobjekte und Positional Goods
 Erlebnisse und Erfahrungen
 Genuss, Muße und Erinnerungen
 INFANTILE PHASE ADOLESZENZ-PHASE MATURITÄTS-PHASE SENIORITÄTS-PHASEPrinzip
 Motivation
 Prototyp
 Erscheinungsform
 Foto
 s: w
 ww
 .and
 rem
 uehl
 ing.
 com
 ; Mar
 k D
 awso
 n; P
 orsc
 he A
 G; G
 etty
 Imag
 es/H
 emer
 a/Li
 ga L
 auzu
 ma;
 Unt
 erne
 hmen
 26 | W&V 41-2014
 41_14_016-026_Luxus.indd 26 02.10.2014 14:55:06

Page 25
						

Foto
 s: w
 ww
 .and
 rem
 uehl
 ing.
 com
 ; Mar
 k D
 awso
 n; P
 orsc
 he A
 G; G
 etty
 Imag
 es/H
 emer
 a/Li
 ga L
 auzu
 ma;
 Unt
 erne
 hmen
 41_14_016-026_Luxus.indd 25 02.10.2014 14:55:07

Page 26
						

41_14__023_Anz.indd 23 02.10.2014 12:32:57

Page 27
						

41_14__027_Anz.indd 27 02.10.2014 12:32:58

Page 28
						

28 | W&V 41-2014
 Foto
 s: T
 hadd
 eus
 Har
 den;
 Unt
 erne
 hmen
 „Nur ein Dutzend Kunden erreicht das Niveau von Mondelez“
 Carolyn Everson, Vice President Global Marketing Solutions
 Mondelez gilt nach Umsatz als drittgrößter Lebensmittelhersteller der Welt. Das ohnehin durch das schiere Mediabudget gewichtige Wort erhält mit dem Mediaverantwortlichen noch mehr Bedeutung: Boning Bough ist ein Digital Native. Eben besiegelte er mit Youtube einen 200-Millionen-Dollar-Werbedeal. Auf seine Wünsche hört auch Facebooks Sales-Chefin Carolyn Everson. Im Interview skiz-zieren sie die Eroberung des TV durch Echt-zeitwerbung, den Mobile-Boom und die Um-wälzungen in der Werbemittelproduktion.
 Jahrelang warben die Konsumgüterher-steller groß im Fernsehen. Täuscht es, oder geht diese Zeit nun langsam zu Ende?
 Carolyn Everson und Bonin Bough sind Vorreiter des
 digitalen Marketings. Die Sales-Chefin von
 Facebook und der Mondelez-Mediaboss
 treiben sich derzeit gegenseitig an
 TEXT: Kay Städele, Leif Pel l ikan
 S O C I A L M E D I A
 Die Deals der Giganten
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 „Der Realtime-Wandel betrifft das gesamte Ökosystem des Marketings“
 Bonin Bough, Vice President of Global Media and Consumer Engagement
 Bough Wir erleben heute dasselbe wie vor 60 Jahren. Damals war der Kanal Fernsehen voll-kommen neu. Drei mutige Konzerne, P&G, Kraft und Unilever, trafen seinerzeit die rich-tige Entscheidung und setzten auf TV statt auf Radio. Sie haben früher als andere erkannt, dass dieses neue Medium die Konsumenten anzieht. Heute wiederholt sich die Geschichte mit Mobile: Es gibt sieben Milliarden Men-schen auf der Erde, etwa 5,1 Milliarden haben ein Handy, nur 4,2 Milliarden eine Zahnbürs-te. 24 Prozent des Medienkonsums entfällt bereits auf mobile Geräte – aber weniger als ein Prozent der Werbespending landen in die-sem Kanal. Everson Selbst wenn Sie als Kunde noch kei-ne Mobile-Strategie haben: Wer heute etwa 100 Dollar auf Facebook für Werbung ausgibt, bekommt Anzeigen für 75 Dollar auf mobilen Geräten ausgeliefert. Die Reichweite ist also definitiv vorhanden. Facebook nutzen monat-lich 292 Millionen Menschen in Europa, mehr als 200 Millionen auf mobilen Geräten. Bough Eine Milliarde Nutzer global – Boom, das ist eine Zahl! – Allerdings müssen Wer-bungtreibende auf den sozialen Plattformen nicht nur gute Werbegeschichten erzählen, sondern auch im Dialog kommunizieren. Wir müssen verstehen, wie wir mit unseren Kun-den um den Geschichtenstrang herum inter-agieren. Es muss etwas entstehen, an dem sich Konsumenten beteiligen und das sie mit ihren Freunden teilen. Das ist ein ganz anderer Sport als früher. Damals lief es nach dem Mot-to: „Ich erzähle die Geschichte und warte, ob sie funktioniert.“ Nun müssen sich Werbekun-den darauf vorbereiten, dass der Konsument ihre Kampagnen lobt, kritisiert oder Nachfra-gen hat. Hinzukommen technische Aspekte wie die hohe Qualität der Daten. Ohnehin, Daten verändern das Marketing zweifelsfrei.
 Die Datenhoheit bleibt bei Facebook, das gefällt nicht jedem Werbungtreibenden. Everson Die Daten bleiben Teil des Facebook-Ökosystems. Aber auch Mondelez hat Daten und die Händler von Mondelez haben Daten. Bekommen wir diese, werden sie anonymi-siert verarbeitet und damit für den Kunden zu anonymisiert buchbaren Kunden-Clustern. Bonin kann so die Gruppe auswählen, die er ansprechen möchte: etwa Personen, die Oreo-Kekse mögen oder die Marke früher mochten, aber diese seit Monaten nicht mehr gekauft
 haben. Das Einbeziehen dieses Wissens in das Storytelling der Werbekunden stellt den größ-ten Durchbruch im modernen Marketing dar. Bough Die Segmentierung in Zielgruppen mithilfe von Daten ist ja eigentlich nichts Neu-es. Aber nun erreichen wir in Bezug auf die Fragmentierung ein wahnsinnig hohes Level. Ich muss nicht mehr ein 15-Sekunden-Video an alle schicken, sondern kann denselben Spot mit einer jeweils leichten Variation an genau die richtigen Empfänger schicken. Was auch immer digitalisiert werden kann, wird also digitalisiert. Programmatic Buying gehört zu den Schlüsseltechnologien des Marketings. Facebook zeigt als einer der Vorreiter, wo es hingehen kann, und skaliert sein datenbasier-tes Vermarktungsmodell. Aber ich gehe noch
 weiter: Jedes Werbevideo – also auch das Fernsehen – wird künftig über Programmatic-Buying-Plattformen gebucht und ausgespielt. Wir stehen noch am Anfang, aber vor 2020 wird sich hier ein neuer Markt etablieren.
 Digitale Werbung wird noch zielgerichte-ter, messbarer und das in Echtzeit. Zeigt sich das in der Budgetverteilung? Bough Momentan fließen durchschnittlich 20 Prozent der Marketingausgaben in den di-gitalen Kanal. Wie lange wird es wohl noch dauern, bis ein großer Teil der restlichen 80 Prozent auch dorthin abwandert? Dieses Ver-hältnis wird sich sehr bald sehr stark verschie-ben. Es gibt aber nicht viele Marketers, die das auf dem Schirm haben.
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 Everson Einige Werbungtreibende demons-tierten die Möglichkeiten der moderne Tech-nik hervorragend. Denken Sie an die Online-Spots von Coca-Cola zum Super-Bowl. Mit diesem Film wurden auf Facebook 18 ver-schiedene Zielgruppen angesprochen, darun-ter Asian-Americans, African-Americans, US-Hispanics und die LBGT-Gemeinschaft. (Lesbian, Gay, Bisexual und Trans; Anm. der Red.) Der Inhalt des Spots blieb unverändert, aber das Startbild war auf die jeweils ange-sprochene Zielgruppe zugeschnitten. Damit erzeugte die Kampagne viel mehr Emotiona-lität. Solche Konzepte erfordern ein hohes Maß an Kreativität. Bough Aus genau diesem Grund entwickelt sich Mondelez zu einem Realtime-Marketer. Dieser Wandel betrifft das gesamte Ökosys-tem des Marketings, wir müssen vollkommen neue Strukturen aufbauen. Ein Beispiel: Wäh-rend der Aktion „Daily Twist“ haben wir für die Marke Oreo 100 Tage lang tagesaktuell ein neues Kampagnenmotiv auf Facebook und Twitter gepostet. Das aber nicht nur in den USA, sondern in 600 Marktsegmenten. Ein ungeheurer Aufwand, aber wir haben eine Menge gelernt – über den Ablauf, die Krea-tion, und das auf internationalem Level. Stel-len Sie sich vor, wir könnten diese ungeheure Menge an Kreation auch noch über Nutzer-vorlieben aussteuern! Das gilt auch für Video. Einen schönen Case haben wir – entschuldige Carolyn – über Twitter gespielt. Dazu unter-teilten wir die Comedy-Show The Colbert Report in 22 Episoden, die wir über Twitters Videoplattform Vine promotet haben. Die Erkenntnis: Wir können nicht vor alle Clips dasselbe Bewegt-Ad platzieren. Wir mussten 22 verschiedene Spots erstellen. Die Werbe-mittelproduktion muss sich also neu erfinden, um die Anforderungen zu erfüllen. Konsu-menten konsumieren viel mehr Content als früher und das in kleinen Häppchen.
 Haben sich die Agenturen auf die neuen Anforderungen eingestellt?Bough Soll ich ehrlich antworten? (lacht)Everson Besser, ich übernehme (lacht). Der Lebenszyklus von Inhalten im digitalen Um-feld unterscheidet sich grundlegend von den klassischen Medien ...Bough ... ich würde behaupten, dass sich auch der Lebenszyklus von TV-Spots ändert. Das zeigte die Kampagne auf der Videoplattform
 Cadburry Cream Eggs Mondelez wollte 16- bis 24-Jährige ansprechen. Dafür wurden die Schokoladeneier täglich mit kleinen Botschaften meist über Facebook und parallel im TV beworben. 15,2 Millionen Menschen wurden erreicht. 21 Prozent davon nur über Facebook. Für User mit kombi-nierten Facebook- und TV-Kontakt lag die Kaufabsicht vier Mal so hoch wie bei den Konsumenten mit reinem TV-Kontakt.
 Wheat Thins Für die Kekse wurde eine Folge der Comedy-Sendung
 „The Colbert Report“ komplett zum Product-Placement genutzt. Darin
 macht sich Stephen Colbert nur über das Brie�ng des Werbe-
 kunden lustig. Die Show wurde in 22 Videos verpackt und als eigener
 Inhalt über das Netzwerk von Twitter verbreitet. Erreicht wurden
 95 Prozent der 161 000 Follower, die die Clips auch kräftig teilten.
 Nilla Weil Mondelez für die Wa�elkekse kaum Budget bereitstellt, konzentrierte sich Nilla rein auf Facebook. Aus 18 000 Fans wurden in sechs Monaten mit überschaubarer Medialeistung rund 330 000 Fans. Der Inhalt: „Momism“, kleine Weisheiten aus der Welt der Mütter. Die Marke mit 140 Millionen Dollar Umsatz legte in der Folge neun Prozent bei den Erlösen zu.
 Oreo 100 Tage lang warb die Keksmarke global in vielen Märkten mit einem Daily Twist. Je nach Anlass wurden über Social-Media-Kanäle wie Facebook Motive verbreitet. Die Mondelez-Agenturen Draftfcb, MediaVest und Weber Shandwick heimsten für die Aktion in Cannes sechs Löwen ein, darunter einen Cyber Grand Prix.
 Mondelez drängt ins soziale Web
 Der Konzern setzt auf tägliche Aktualisierung und die Verbreitung via Facebook und Twitter. Fallbeispiele
 zeigen die unterschiedlichen Herangehensweisen
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 Vine. Um das Thema voranzutreiben, hat Mondelez in den USA ein eigenes Studio er-öffnet. Die Mitarbeiter produzieren für acht unserer Marken täglich mindestens zwei Vi-deobeiträge. Der Inhalt orientiert sich am aktuellen Zeitgeschehen und wird auch zu einem großen Teil über Realtime-Logiken ausgespielt. Das ist vielleicht nicht immer epi-sches Storytelling, aber wir erreichen unsere Zielgruppen. Die aggregierten Social-Media-Reichweiten entsprechen längst den TV-
 Reichweiten. Nur kostet Facebook-Werbung im Vergleich zu TV-Spots noch relativ wenig. Und stellen Sie sich einmal ausgesteuerte Wer-bung mit der Power der TV-Budgets vor.
 Einige Fernsehkonzerne haben internet-basierte Realtime-TV-Werbung, inklusive Targeting, bereits im Testbetrieb. Bough Auch wir testen. Fast alle TV-Konzer-ne reden über Programmatic Buying. Ich den-ke: zu deren Vorteil. Programmatic Buying verwandelt Restinventar in attraktive Werbe-plätze, weil ich anstatt Time-Slots eng defi-nierte Konsumenten und Zielgruppen kaufen kann. Allerdings wird dies die ganze TV-Wer-belandschaft verändern. Auch wenn noch nicht klar ist, wie. Wir als Werbungtreibende müssen jedenfalls mit dem Wachstum und der Entwicklung mithalten. Im Markt sehe ich immer wieder – alleine was Facebook angeht – gewaltige Wissenslücken.
 Die Lücken werden auch ständig weiter aufgerissen. Grund sind Akquisitionen wie etwa das Video-Network LiveRail, der Bil-derdienst Instagram oder auch die Erweite-rung des Ad-Networks Atlas. Everson In der Tat, unser Erlösmodell hat sich seit meinem Einstieg bei Facebook vor drei Jahren dramatisch verändert. Neben den
 Zukäufen stehen neue Anwendungen wie die Picture-App Slingshot oder die News-App Paper zur Verfügung. Facebook hat sich also von einer reinen Web-Anwendung in ein Un-ternehmen mit mehreren Plattformen für Konsumenten und Werbungtreibende gewan-delt. Nicht zuletzt Marketer wie Bonin drän-gen uns zur Erweiterung des Portfolios. Zwar pflegen wir global mit den Top-100-Werbe-kunden Geschäftsbeziehungen. Aber nur ein Dutzend erreicht das Niveau von Mondelez.
 Damit können Sie nicht zufrieden sein. Ei-gentlich müssten doch gerade die großen Player das Facebook-Spiel beherrschen.
 Everson Ehrlich gesagt, stammen einige der besten Cases von kleineren Firmen. Aus die-sem Grund teilen wir sehr viele Best-Practice-Beispiele aus allen Teilen der Welt. Bough Werbekunden müssen investieren. Nicht nur finanziell in die Werbespendings, sondern auch in die Ressourcen innerhalb der Unternehmen. Ohne Aufwand lohnt sich das Ganze nicht.
 Mittlerweile verhandeln Werbungtreiben-de ihre Media-Deals direkt mit Facebook. Sinken damit die Preise für das Inventar?Everson Wir verstehen unter einem Deal et-was ganz anderes als unter einer Partnerschaft.
 Die VerkäuferinCarolyn Everson Als Vice President of Global Marketing Solutions
 verantwortet sie die Beziehungen von Facebook zu den Top-Werbekunden und Agenturen. Vor ihrem Wechsel hatte die 42-Jährige ein kurzes Zwischenspiel
 als Chefin beim Vermarkter von Microsoft. Everson kann aber auch TV: Sie arbeitete sieben Jahre lang im Sales von MTV Networks, zuletzt als COO.
 „Unser Erlösmodell hat sich seit meinem Einstieg bei Facebook
 massiv verändert“Carolyn Everson
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 Ein Deal – und es gibt eine Menge in der Wer-beindustrie – beinhaltet Diskussionen um Preise und Rabatte. Eine Partnerschaft wie mit dem Mondelez-Team steht auf strategischen Säulen wie Ausbildung und Aufbau von Kom-petenz. Wir fordern uns gegenseitig, etwa bei mobiler Werbung und der kreativen Werbe-mittelgestaltung. Eine weitere Säule bildet die gemeinsame Marktforschung. Kommunika-tionsplattformen müssen mit Zahlen nach wie vor ihre Werbewirkung beweisen, damit Mar-keters Orientierung und Sicherheit für ihre Maßnahmen gewinnen. Aber wir verhandeln natürlich auch Preise.
 Herr Bough, so viel Kommunikation betrei-ben Sie mit klassischen Playern wohl nicht? Bough Traditionelle Medien verhalten sich sehr viel ruhiger und verkaufen sich im Ver-gleich einfach schlechter. Sie könnten meine Mails aus der letzten Woche durchsehen, Sie würden nicht eine Nachricht eines traditio-nellen Medienunternehmens finden. Dafür finden sie Hunderte Nachrichten von digita-len Playern. Noch wandern 80 Prozent meiner Werbeausgaben in die traditionellen Kanäle, mehr Zeit und Anstrengungen stecken wir aber in Mobile und Social Media.
 Noch sitzen relativ wenige Digital Natives auf den Marketing-Chefsesseln. Frau Ever-son, drängen Sie Unternehmenschefs dazu, mehr digitale Experten auf den CMO-Pos-ten zu holen?Everson Wenn jeder CMO die digitale DNA von Bonin hätte, wäre vieles einfacher. Sehr gerne würde ich den Unternehmenschefs ei-nen Kriterienkatalog vorlegen, nach welchen Qualitäten und Eigenschaften sie ihre Marke-tingverantwortlichen auswählen sollten, aber tatsächlich kommt es sehr auf die einzelne Person an. Gefragt sind heute etwa Datenspe-zialisten. Ohne die läuft nichts mehr.
 Sollten deshalb Unternehmen wie Monde-lez ihre Daten inhouse verarbeiten? Bough Die digitale Welt bewegt sich immens schnell. Wir entwickeln zwar gerade eine neue
 Datenstrategie, die den technologischen Ent-wicklungen und neuen Geräten wie den Wea-rables gerecht wird. Aber wenn sich Konzerne zu sehr auf die IT-Themen konzentrieren, verlieren sie die Fähigkeit, schnell zu reagieren und neue Partner zu integrieren. Tempo ist das A und O in der jetzigen Phase des Ler-nens. Und ja natürlich wollen wir die Daten besitzen und kontrollieren.
 Wobei der technische Vorsprung von Face-book und Google beängstigt, oder? Bough In technologischer Hinsicht spielen die beiden Giganten in einer ganz anderen Liga. Wenn es um Größe geht, stehen wir uns aber auf Augenhöhe gegenüber. Mondelez verkauft sechs Milliarden Produkte pro Mo-nat, den Service von Facebook nutzen rund eine Milliarde Personen. Sie können keinen Facebook-Post an den Mond senden, aber wir bekämen wahrscheinlich einen Oreo-Keks dort hinauf, wenn wir es wollen (lacht). Am Ende – und das meine ich tatsächlich so – werden alle Unternehmen im Kern zu Tech-nologiefirmen mutieren. Das bedeutet, es wird einen Kampf mit den Giganten um die talentiertesten Köpfe geben.
 Der KäuferBonin Bough gilt als Social-Media-Vorreiter. Auch sein Titel bei Mondelez, Vice President of Global Media & Consumer Engagement, verdeutlicht die Relevanz dieser Themen beim Lebensmittelkonzern. Bevor Bough zu Mondelez (bis 2012 Kraft Foods) kam, war er Director Digital und Social Media bei PepsiCo sowie Director bei IPG & Weber Shandwick Interactive.
 „Traditionelle Medien verkaufen sich im Vergleich
 einfach schlechter“Bonin Bough
 [email protected]; [email protected]
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 Eine Epoche geht zu Ende. Nach 43 Jahren muss die Agentur Heye den Werbeetat für McDonald’s abgeben.
 Den Nachfolger erwartet eine schwierige Aufgabe
 Los Wochosin München
 E T A T W E C H S E L
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 Die Revolution beginnt am 11. Dezember 1971 in der Münchner Martin-Luther-Straße. Nicht weit vom Giesinger Stadion entfernt sperrt die erste McDonald’s -Filiale in Deutschland auf. Anzeigen mit dem Hamburger als neuem Objekt lukullischer Begierde trommeln für das innovative Restaurant-konzept, made in USA. Der Beginn einer grandi-osen Erfolgsgeschichte, die das Ernährungsverhal-ten vieler Menschen umkrempelt.
 Von Anfang an mit dabei: Heye , damals eine kleine Werbeagentur vor den Toren Münchens. Die Werberei gedieh prächtig an der Seite von Ronald McDonald, kümmerte sich nach und nach um weit mehr als nur um Werbung. Wurde fast zur ausgelagerten Marketingabteilung und zur Hüterin der Marke. Werbematerialien: Heye. Schulungen für die Franchise-Nehmer: Heye. PR und Media: Heye. Höhepunkt 2003: Mit „I’m Lo-vin’ It“ kommt der weltweite Claim ebenfalls von Heye, der neuen internationalen Lead-Agentur. Der Kunde dominierte nicht nur die aktuell 250-köpfige Münchner Agentur und bescherte ihr locker 50 Prozent des Umsatzes. Die komplet-te Firma war durchzogen von McDonald’s. Jah-relang wurde klar unterschieden zwischen dem Top-Kunden und dem Rest. Hustete Ronald, be-kam auch Heye Atembeschwerden.
 Vorbei. Nach einem Pitch verlor Heye nun den nationalen Werbeetat. Die nächste Kampag-ne kommt vom Netzwerk Leo Burnett und der inhabergeführten Thjnk . Beide Agenturen hatten sich im Vorfeld zusammengetan und starten mit dem Namen „ Leo’s Thjnk Tank “ eine neue Agen-tur in München. Und beide haben sich mächtig ins Zeug gelegt. So sollen bereits Mitarbeiter fest verpflichtet worden sein. Die Führungspersonen stehen fest, werden aber noch nicht genannt. Auch die Räumlichkeiten sind gewählt. Unge-wöhnlich. Einerseits. Andererseits betreuen beide Häuser schon länger Kunden in München, so Leo
 Burnett Philipp Morris und Thjnk Paulaner sowie ARD. Wäre der Pitch verloren worden, hätte das nicht zwangsläufig das Aus für Leo’s Thjnk Tank bedeuten müssen.
 Das maßgeschneiderte Agenturkonstrukt und auch die Kreation kamen gut an bei Michael Th. Werner , seit Sommer neuer Marketingvor-stand bei McDonald’s in Deutschland. Leo’s Thjnk Tank gefiel offenbar besser als die Ideen von Hei-mat/TBWA, die sich ebenfalls um den Etat be-warben. Heimat , 2013 von der W&V-Redaktion zur „Agentur des Jahres“ gewählt, galt als Favorit. Zumal nach dem Verkauf an das Netzwerk TBWA im Mai auch eine internationale Anbindung ga-rantiert ist. Doch die erfolgsverwöhnte Kreativ-adresse zog den Kürzeren.
 Und Heye? Auch Agenturchef Mark Niedz-balla hatte den Pitch mehr oder weniger über-nommen. Er war im April angetreten, im Mai kündigte McDonald’s den Vertrag. Wenig Zeit, die Agentur und den Kunden kennenzulernen und all die Prozesse, die eine Partnerschaft am Laufen hält. Dennoch stand für den Manager von vornherein fest: Mit der „alten“ Heye hat er keine Chancen. Folglich präsentierten Kreativchef Tho-mas Pakull und er nicht nur Kreation, sondern ebenfalls eine neue Aufstellung. Wahrscheinlich eine Agentur in der Agentur, wie es Heye für den Neukunden BMW schon realisiert hat. Der Au-tobauer wird seit Juni von der multidisziplinär zusammengesetzten Heye Grid betreut.
 „Der Verlust ist hart“, sagt ein sichtlich ent-täuschter CEO Niedzballa. Zwar ist der Etat für all die anderen Aufgaben des Burgerbraters höher als das Werbebudget, dennoch dürften rund 50 Ar-beitsplätze verloren gehen. Zahlen nennt Niedz-balla nicht. Er hofft, dass viele betroffene Mitar-beiter zur neuen Agentur wechseln. Wie in sol-chen Fällen üblich, fertigt auch McDonald’s eine Liste mit den Kandidaten an, mit denen sie weiter zusammenarbeiten wollen. Es dürften altgedien-te Mitstreiter sein, die auch ohne Anweisung wis-sen, was zu tun ist. Etliche Kollegen dürften Platz in anderen Abteilungen der Agentur finden. Ohne Kündigungen wird es aber nicht gehen.
 Bis zuletzt hatte sich Niedzballa Hoffnungen gemacht, zumindest Teile des ausgeschriebenen Etats behalten zu können. Denn für ihn war klar: „McDonald’s muss ein sichtbares Signal setzen, dass es Änderungen will. Ein Neuanfang mit ei-nem alten Partner ist aber schwer zu vermitteln“, so Niedzballa. Nach 43 Jahren ist Heye längst Teil der Geschichte des Fast-Food-Konzerns.
 TEXT: Peter Hammer Moment mal …
 43 Jahre sind in der Agenturwelt eine
 unglaublich lange Zeit. So lange hat Heye Werbung für McDonald’s gemacht.
 Heye – das war immer auch der Fast-Food-Riese aus Oak Brook. Jetzt die
 Trennung. Nicht komplett, aber doch substanziell.
 Sicher, die Ehe war in die Jahre gekommen. Frische
 Kreation gab es immer seltener zu bewundern.
 Dennoch bleibt ein schaler Nachgeschmack. Der
 Bulettenbrater steckt selbst in der Krise. Weniger in einer kommunikativen, denn in einer hausge-
 machten. Denn auch das System McDonald’s ist nicht mehr zeitgemäß.
 Das Unternehmen muss sich neu erfinden – in der
 Produkt politik, im Ver-trieb und auch im Marke-ting. Das allein kann eine neue Kampagne mit neuer Handschrift nicht leisten.
 Peter Hammer
 Bruttospendings 2013
 Unternehmen Ausgaben
 McDonald’s 155,8 Mio. Euro
 Burger King 56,0 Mio. Euro
 Vapiano 0 Euro
 Quelle: Ebiquity
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 Der Druck ist groß für McDonald’s. Vor allem gegenüber den Franchise-Nehmern, die sich demnächst zur Jahreskonferenz treffen. Sie sind unzufrieden. Das Geschäft mit Fritten und Bur-gern läuft schlecht. 2013 schrumpfte der Umsatz in Deutschland im mittleren einstelligen Bereich. Offizielle Zahlen gibt es nicht. 2012 noch betrug der Umsatz gut 3,2 Milliarden Euro.
 Auch 2014 hält der Abwärts-trend an, obgleich der Hunger auf Fast Food nicht geringer geworden ist. 2013 setzte die Systemgastrono-mie 5,1 Milliarden Euro um, ein Prozent mehr als im Jahr zuvor. Doch profitieren vor allem ver-gleichsweise junge Anbieter, die sich abseits des Fast-Food-Main-streams bewegen. Ketten wie Vapi-ano oder auch Hans im Glück legen kräftig zu, ohne Unsummen in die Kommunikation zu investieren. Es dürfte wie ein Schlag ins Gesicht der McDonald’s-Manager sein, wenn in den Städten plötzlich Bur-gerlokale aufpoppen, die eigenen Hamburger aber liegen bleiben. Am Preis dürfte es nicht lie-gen, die Konkurrenz ist teurer.
 Die Entwicklung bereitet auch in Oak Brook, dem Hauptsitz des US-Konzerns, Sorgen. Zumal selbst das US-Geschäft nachhaltig schwä-chelt – vor allem die Generation Y wendet sich
 ab. Fieberhaft wird nach Lösungen gesucht, Köp-fe rollen. Anfang 2014 kam mit Deborah Wahl eine neue Marketingchefin. Sie holte nun Fred Ehle an ihre Seite. Er ist der erste Vice President Customer Office in der Geschichte des Unterneh-mens und soll herausfinden, wie der Fast-Food-Konzern für Kunden wieder begehrlicher und
 relevanter wird. Wahl beauftragte laut Adage auch Leo Burnett in Amerika damit, die Marke mit den golden Arches zu revitalisieren. Selbst der Claim steht wohl zur Disposition. Um den Job hatte DDB  mitgepitcht, die jahrelang national und international für McDonald’s geworben hat und quasi die große amerikanische Schwester von Heye ist.
 McDonald’s wird sich in Teilen neu erfinden müssen, um nicht weiter an Boden zu ver-
 lieren. Das gilt auch für Heye. Die Pläne dafür hat Niedz -balla in der Schublade liegen. Sagt er. Zuerst gilt es, die Folgen des Verlusts zu ver- dauen und München zu stabilisieren. So sollen Etats von Hamburg nach München verlagert wer-den. Dann wird umgebaut. Auch für McDonald’s. Noch hängt viel Geschäft an dem angeschla- genen Bulettenbrater.
 Zeitreise: Heye bewarb die erste McDonald’s-Filiale Deutschlands (Foto l.). Das Lokal in München gibt es noch (o.); die ersten Plakate klebte Ex-Heye-Chef Jürgen Knauss (l.) eigenhändig. Hier im Gespräch mit McDonald’s-Grün-der Ray Kroc
 Ein Neuanfang mit dem alten
 Partner ist stets schwer zu vermitteln
 [email protected]
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 G E S E H E N I N … AMST E R DAM
 Eine Nähmaschine neben einem i Phone? Passt. Die Bekleidungsindustrie schneidert seit Jahren an modischen
 Gadgets für Smartphone-Besitzer: Es gibt Anzüge mit Akku-Ladefunktion, Jacken mit integriertem Joystick-Controller – aber nach wie vor keine Hosen mit ausreichend großen Innentaschen für die immer größer werden-den Mobiltelefone.
 Außer in Amsterdam. Ein Mann in kurzärm-ligem weißem Hemd und Hosenträgern steht
 direkt neben Apples Flagship-Store am Leidse-plein 25. Vor ihm eine in die Jahre gekomme-ne Nähmaschine samt Nähgarn in Weiß und Indigoblau. Der Mann ist Schneider, geschickt von Hollands größtem Telekommunika-tionsunternehmen KPN. Er soll Apple-Kun-den ihre Jeanstaschen vergrößern, damit auch das neue iPhone 6 Plus mit seinem 5,5 Zoll großen Bildschirm darin Platz hat. Ohne sich zu verbiegen. GESEHEN VON: Sander Volten Managing Partner Kingsday, Amsterdam
 Schicken Sie uns Ihr Fundstück: [email protected]
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 Könnte besser laufen für Anke. Die 32-Jährige ist seit heute arbeitslos. Die Boutique, in der sie mit ihrem besten Freund Ruben lange gearbeitet hat, macht dicht. Nun sitzen Ruben – Typ: Hape Ker-keling, rotes Ringelhemd, zu eng für fünf Kilo Übergewicht – und Anke – Typ: Katja Ebstein, schwarz gekleidet, bemüht ladylike – bei ihrem ersten gemeinsamen Arbeitslosenfrühstück bei-sammen, sehen die Post durch. „Das ja lustich“, näselt Ruben, „seit wann packt ihr denn eure Fo-tos innen Briefkasten?“ Ruben hält Anke ein Bild unter die Nase, es zeigt, tataa!, ihren Mann Björn mit einer anderen Frau. Anke ist entsetzt, aus ihr fällt der Satz: „Weisse, bevor ich mich hier be-kloppt mache, fahr ich zu Björn und frag ihn.“ Und so nimmt das Schicksal seinen Lauf.
 Und damit herzlich willkommen im Nach-mittagsprogramm von RTL . Herzlich willkom-men bei den Verdachtsfällen, jener pseudorealen, sogenannten Doku-Soap, mit der RTL wochen-tags drei Stunden lang seine Daytime befüllt: ein zweistündiges Spezial gefolgt von einer regulären, einstündigen Folge. Verdachtsfälle ist eines der letzten klassischen Scripted-Reality-Formate, die RTL einst Marktanteile bis zu 30 Prozent bescher-ten. Mittlerweile sind es in der Regel um die zehn Prozent. Zu wenig für den Noch-Marktführer.
 Jahrelang war Scripted Reality eine Cashcow für die Privatsender: billig in der Produktion, Bombeneinschaltquoten. Dass sie als Trash gal-
 Sehnsüchtig hofft manch einer auf ein Ende der Scripted Reality. Doch die ist gekommen, um zu bleiben. Sie mutiert und breitet sich in allen Programmsparten aus
 Wirklicher als Wirklichkeit
 T V - E N T E R T A I N M E N T
 TEXT: Sebastian Feuß
 23,9 % 18,9 % 18,6 % 25,3 %
 Von Richtern, Detektiven und Maklern„Alexander Hold“ (Sat.1), „Die Trovatos“ (RTL), „mieten
 kaufen wohnen“ (Vox) oder „Berlin – Tag & Nacht“ (RTL II): Allesamt gehören sie laut Medienanstalten in die
 Fiction-Programmsparte. Vor allem bei Sat.1 und RTL hatten diese Formate zuletzt einen besonders großen
 Anteil am Gesamtprogramm:
 Alle Quellen: ALM-Studie der Medienanstalten (Frühjahrsstichprobe 2014)
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 ten, störte nicht, solange die Werbekunden Schlange stan-den – was sich geändert hat: Die drängen inzwischen auf hoch-wertigere Daytime-Programme, aber Alternativen sind rar. Und den Sendern dämmert langsam: Irgendetwas muss geschehen.
 Zuletzt hat deshalb RTL-Programmgeschäftsführer Frank Hoffmann versucht, die Daytime umzubauen. Zwar setzte er einerseits mit My life in noch mal auf eine neue Scripted-Soap. Andererseits bemühte er sich, Abstand zu nehmen von den klassischen Pseudo-Dokus – mit einem neuen Genre: der Live-Call-in-Show Bei Anruf Liebe. RTL-Sendersprecher Christian Körner bestreitet, dass es beim neuen Line-up vor allem darum gegangen sei, die klassische Scripted Reality möglichst ganz zu verbannen: „Wir arbeiten nicht an der Daytime, weil die Scripted-Formate manchem Kritiker nicht gefallen haben. Wenn es immer nach dem Geschmack Dritter ginge, hätten wir auch die Dschungel-Show seit zehn Jahren nicht mehr im Programm.“ Vielmehr habe man am Zuschauervotum ablesen können, dass das Nachmittags-Line-up der vergangenen Jahre seinen Zenit überschritten habe. „An der Daytime arbeiten wir vor allem auch unter dem Blickwinkel eines guten Audience Flows.“
 So oder so: Sowohl mit Bei Anruf Liebe als auch mit My life in ist RTL beim Gesamtpublikum gescheitert, beide Formate waren Flops mit mickrigen, einstelligen Marktan-
 Funktioniert die Daytime nicht,
 haben die Sender ein Problem
 teilen. Offenbar sind jene, die nachmittags fernsehen, zu Sat.1 übergelaufen, um sich dort ihre tägliche Dröhnung falsche Wirklichkeit abzuho-len. Deshalb müssen bei RTL vorerst wieder die Verdachts-fälle herhalten. „Wir wollen
 auf diese Weise zunächst wieder etwas Ruhe in die Daytime bringen“, sagt Sprecher Körner. „Unter der Marke Verdachts-fälle werden wir in den kommenden Monaten neue Ansät-ze und Ideen testen. Funktionieren sie beim Zuschauer, können daraus durchaus neue Formate erwachsen.“ Wie lange man die aktuelle Daytime-Programmierung durch-halten will, lässt Körner offen. Hier wolle man sich nach nun erst wenigen Wochen „nicht ohne Grund festlegen“.
 680 Programmstunden wollen gefüllt sein
 RTL bleibt damit vorerst nichts anderes übrig, als auf einen Erfolg dieser Operation am laufenden Programm zu hoffen. Denn funktioniert die Daytime nicht, haben die Kölner ein gewaltiges Problem. Rund 680 Programm stunden im Jahr muss RTL mit den für den Nachmittag produzierten For-maten füllen. Im April sagte Frank Hoffmann im W&V-Interview: „Die Verluste dort strahlen auf andere Zeitschie-
 Von Krächzern und KöchenSowohl die Casting-Show „Deutsch-land sucht den Superstar“ (RTL) als auch Coaching-Formate wie „Die
 Kochprofis“ (RTL II) oder „Die Küchenchefs“ füllen die non-fiktio-
 nale Programmsparte und haben vor allem bei RTL II einen hohen
 Anteil am Gesamtprogramm:
 6,6 % 19,8 %
 20,3 % 3,7 %
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 nen ab, da die Daytime-Forma-te den Vorabend anschieben und am Vormittag sowie am Samstag wiederholt werden“ (W&V 18/2014).
 Weil das strukturell bei anderen Sendern nicht viel an-ders ist, fragen sich auch dort Programmmacher derzeit: Was kommt nach der einst so erfolgreichen Pseudo-Doku-Soap, was folgt auf die klassische Scripted Reality? Denn die ist in ihrer Ursprungsform ganz offenkundig am Ende – nicht nur im Nachmittagsprogramm von RTL. Markt-gerüchten zufolge lassen sowohl RTL als auch ProSieben und Sat.1 derzeit Talkshows für den Nachmittag pilotieren. Eine Rückkehr zu den Hans Meisers also? So-genannte Daily Talks wären mit geschätzten Produktionskosten von 35 000 bis 40 000 Euro pro Sendestunde zwar nicht ganz so günstig zu haben wie Scripted-Reality-Formate, die bei 30 000 Euro liegen sollen. Allerdings: Ei-nen Versuch ist es den Sendern offenbar wert. „Wir wären schlecht beraten, würden wir be-stimmte Daytime-Konzepte und Formate von vornherein ausklammern“, sagt RTL-Sprecher Körner – ohne konkrete Talkshow-Pläne zu bestätigen. Nur so viel: „Wir denken in der Daytime derzeit in viele Richtungen.“
 Und am Endeein Knall
 Talkshows hin, neue Formate her – in den Sendern ist man sich einig: Scripted Reality wird nicht mehr verschwinden. Gerade wenn man sie wie der stellvertretende Sat.1-Chef Kaspar Pflüger , nicht als Genre versteht, son-dern als Produktionsweise. Pflüger: „Man könnte sagen: ,Scripted Reality‘ ist quickle-bendig – wenn man sie immer wieder weiter-entwickelt und den Zuschauerbedürfnissen anpasst.“ Das Spektrum sei in den vergange-nen Jahren viel größer geworden, biete viele Möglichkeiten. „Früher hat man Geschichten mit einer möglichst eskalierenden Dramatur-gie und einem Knall am Ende erzählt. Heute kann Scripted Reality eine fast dokumentari-sche Umsetzung haben, oder aber auch kom-plett durchgeschriebene Dialogbücher.“
 Ganz offenkundig hat Sat.1 mit einer solchen Weiterentwicklung seiner Scripted Reality den Nerv der Zuschauer getroffen. Bis zum September vergangenen Jahres sendeten noch gescriptete Court-Shows wie Richter Ale-xander Hold erfolglos vor sich hin. Heute ho-
 len Formate wie Auf Streife oder Im Namen der Gerech-tigkeit – für Sat.1-Verhält-nisse – gute Marktanteile: Im August 2013 lag die Daytime zwischen 14 und 18 Uhr bei 9,1 Prozent bei
 den Werberelevanten, in diesem Jahr sind es 12,1 Prozent.Neben einer zunehmend dokumentarischen Umset-
 zung und durchgeschriebenen Dialogbüchern weist Sat.1-Mann Pflüger noch auf eine andere Weiterentwicklung der Scripted Rea lity hin. „In unseren Sendungen am Vor-abend spielen immer häufiger echte Schauspieler. Wir nennen diese Formate auch ,Fiction light‘.“ Etwas Ver-
 Die Rückkehr zu den Hans Meisers dieser Welt: nicht ausgeschlossen
 Von Auswanderern und ÄrztenAuch in der Programmsparte der Fernsehpublizistik sind
 Reality-Formate heimisch geworden: Sendungen wie „Die Geissens“, „Goodbye Deutschland“, „Menschen, Tiere und Doktoren“ haben bei RTL II und vor allem bei Vox einen
 hohen Anteil am Gesamtprogramm:
 1,2 % 13,8 % 8,2 % 0 %
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gleichbares wird auch RTL voraussichtlich ab Ende dieses Jahres auf den Bildschirm bringen: die Berlin Models, eine gescriptete Daily Soap, die – ganz offenbar nach dem Vor-bild der RTL II-Vorabendserie Berlin – Tag & Nacht – vom bekannten Lebensliebesleid junger Nachwuchs-Models in der deutschen Hauptstadt erzählen soll.
 Scripted Reality, so viel ist also klar, ist gekommen, um zu bleiben. Sie hat sich in nahezu allen TV-Genres eingenistet. Besonders deutlich wird das, sieht man sich die Analysen der Medienanstalten an (ALM-Studien). Regelmäßig werden stichprobenartig die Programme der acht Fernsehvollprogramme RTL, Vox, RTL II, ARD, Sat.1, ProSieben, Kabel eins und ZDF untersucht. Ergebnis: Bei vielen Privatsendern geht in den unterhaltungsorientier-ten Programmsparten oft mehr als die Hälfte der Sendezeit für das sogenannte Realitätsfernsehen drauf. Dieses Rad wird sich so schnell nicht wieder zurückdrehen.
 Neue Divergenz im dualen System
 Im Gegenteil: Vergleicht man die Stichproben der Medien-anstalten des vergangenen und dieses Jahres, zeigt sich, dass insbesondere bei den Sendern von RTL Deutschland der Programmanteil von Reality-TV-Formaten innerhalb eines Jahres noch gestiegen ist: bei RTL von 29,6 auf 31,7 Prozent im Frühjahr 2014; bei Vox von 50,5 im Jahr 2013 auf 52,5 Prozent. Bei RTL II betrug 2013 der Programm-anteil von Reality-TV-Formaten am Gesamtprogramm 45,3 und 47,1 Prozent im Frühjahr dieses Jahres.
 Bei den Sendern der ProSiebenSat.1-Gruppe dage-gen sanken die Reality-TV-Anteile: bei Sat.1 von 33,7 auf 29 Prozent, bei ProSieben von 1,6 auf ein Prozent und bei Kabel eins von 16,7 auf 15,0 Prozent. ARD und ZDF ver-zichten nahezu komplett auf Scripted Entertainment. Aus-nahmen sind vor allem Zoo-Doku-Soaps wie Nashorn, Zebra & Co.. Bei der ARD hat sich der Anteil des Reali-tätsfernsehens von 3,1 auf 3,8 Prozent leicht erhöht, beim ZDF ist er von 1,7 auf 0,4 Prozent gesunken. „Im Moment kann man in dieser Hinsicht eine scharfe Trennung zwi-schen privaten und öffentlich-rechtlichen Programmen konstatieren, da das Erste Programm der ARD und das ZDF sich von diesen realitätsaffinen, neuen Formaten na-hezu vollständig fernhalten“, heißt es im Programmbericht 2013 der Medienanstalten. „Insofern stehen wir hier viel-leicht am Anfang einer neuen Divergenz zwischen beiden Systemen im dualen Fernsehen.“
 Zu einer Divergenz ist es letztlich übrigens auch zwi-schen Anke und Björn in den Verdachtsfällen gekommen: Nach mehreren Irrungen, einem Gerichtsverfahren wegen fahrlässiger Tötung und dergleichen mehr hat sich Anke von ihrem Mann getrennt. Und einen Job hat sie auch wieder. Es hätte wirklich nicht schöner passieren können.
 Momentmal …
 Es ist fast schon mü-ßig, darüber zu me-ditieren, ob Scripted Reality Schrei-und-Brüll-Trash ist oder nicht. Natürlich sind Menschenbild und Umgangsformen mehr als fragwürdig. Natür-lich sind die Dialoge hölzern, bisweilen lächerlich. Natürlich wackelt die Kamera, ist es letztlich televi-sionäres Laientheater. Gleichzeitig gilt: Es gibt einen Markt da-für. Und es gibt Hun-derte Sendestunden, die gefüllt werden müssen. Teure Fiction fällt da weg. Deshalb ist es nötig, praxis-taugliche Benchmarks für Scripted-Formate zu entwickeln, die ein Mindestmaß an Qualität sichern. Und vor allem – werden sie missachtet – auch Strafen ermöglichen.
 Sebastian Feuß
 [email protected]
 Das W&V Frauen-Netzwerk wird unterstützt von:
 W&V Frauen-Netzwerk:
 Coaching Day in FrankfurtDas W&V Frauen-Netzwerk möchte bundesweit Frauen aus der Kommunikationsbranche unterstützen, die ihren beruflichen Erfolg weiter vorantreiben wollen. Dazu ver anstalten wir regelmäßig Coaching Days mit professionellen Coachings zur persön- lichen Weiter bildung. Der nächste Termin findet am 15. November 2014 in Frankfurt mit diesen Themen statt:
 • „RausmitderStimme–jetztwird‘sdeutlich!“ mit Anne Weller
 • „FACEzination–LernenSieGesichterlesen,denndasGesichtistdasLesebuchdesLebens.“ mit Ilona Weirich
 • „DieMachtderFrau–Emanzipationzur Weiblichkeit“ mit Karsten Edelburg
 MeldenSiesichjetztan!AlleInformationenunter www.wuv.de/frauennetzwerk
 Anz_Frauennetzwerk_84x300_Frankfurt_2014.indd 2 23.09.14 11:19
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 D E R C O A C H
 „Ich habe mich bei einem Start-upbeworben und weiß nicht, was ich zum Vorstellungsgespräch anziehen soll. Gehe ich im Anzug oder im Kapuzenpulli?“
 Hoodie oder Krawatte? Das fragen sich viele, wenn sie zu einem Vorstellungsge-spräch bei einem Start-up
 eingeladen sind. Und das nicht erst seit dem Candystorm rund um Sueddeut-sche.de-Chefredakteur Stefan Plöchin-ger (#Hoodiejournalismus) oder dem #Hoddiegate, das Mark Zuckerberg 2012 auslöste: Wall-Street-Banker bezeichneten seinen Kapuzenpulli als Zeichen seiner Unreife und man-gelnder Ernstha� igkeit. Nun ja, Mark Zuckerberg kann anziehen, was er will. Sein Erfolg spricht ohnehin für sich.
 Wer aber – unabhängig davon, ob in der Old oder New Economy – noch am Anfang seiner Karriere steht, fragt sich vor Bewerbungsgesprächen oftmals: Was ziehe ich an?
 Nun ist die Bekleidungsetikette in der traditionellen Wirtschaft gelernt und es gibt zahlreiche Tipps dazu im Netz. Bei Start-ups zu arbeiten, bedeutet je-
 doch, in einem dynamischen, innova-tiven Umfeld tätig zu werden. Kreative, smarte Köpfe bekommen jede Menge Entfaltungsraum und schnelle Auf-stiegschancen geboten. Die Unterneh-men befinden sich noch im Aufbau und sind auf zupackende, mitdenken-de, eigenständig agierende Mitarbeiter angewiesen – in der Personalberater-branche gern auch als Menschen mit einer starken Hands-on-Mentalität bezeichnet. Sie sollten daher vor allem von ihrem Typ zu dem Unternehmen passen. Insofern weht bei Start-ups auch ein anderer Wind hinsichtlich der Kleidungswahl als bei Mittelständlern und Konzernen: Schlips und Kragen oder Business-Kostüme sind in der Di-gitalwirtschaft eher die Ausnahme. (Ist später der Investorentermin geplant, kann man den Kommunionsanzug aber immer noch rausholen ...)
 Die Regel sind Outfits, die die eigene Persönlichkeit widerspiegeln. Vom Hoodie über die Jeans zum Sakko bis
 hin zum bunten Rock zur Lederjacke ist es individuelle Geschmackssache, was angebracht ist. Die Hauptsache ist aber eine saubere Kleidung und ein gepflegtes Äußeres. Denn: Fühlen sich Bewerber in ihrer Kleidung wohl, macht sich das definitiv bemerkbar – sie wirken sicherer und agieren kom-petenter.
 Mein persönlicher Tipp: Mit Business Casual machen Bewerber nichts falsch, das passt immer. Am wichtigsten ist jedoch immer, dass sie mit ihrer Persönlichkeit überzeugen. Mit ihrem Engagement und vor allem ihrer Leidenschaft. So habe ich es in mei-nem gesamten Berufsleben noch nie erlebt, dass man mich und meine Leis-tung aufgrund meiner Kleidung be-urteilt hat.
 Haben Sie auch eine Frage an den Coach? Dann mailen Sie an [email protected]
 Harald Fortmann Der Vizepräsident des Bundesverbands für Digitale Wirtschaft (BVDW) ist auch Director Executive Search bei der Personalberatung Cribb, wo er Konzerne und Mittel-ständler berät. Zudem unterstützt er Start-ups als Beirat oder Investor.
 F R A G E
 A N T W O R T
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 ZiiiiiieeeehDie Begeisterung der Fans
 lässt Marken abheben
 76 Höhenflug für die Werbewirkung: Die Highlights des Sportwinters 2014/2015 in den Medien
 78 Testimonials: Wie Marken mit erfolgreichen Wintersportlern Gefühle auslösen
 82 Deutsche Sponsoren im Ausland: Strategisch geplant, können Engagements im Ausland sich für Sponsoren auszahlen
 Special
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 Die TV-Sender haben ihre Pakete für den Winter geschnürt. Mediaexperten
 holen bei der Planung gerne auch Print, Outdoor und Digital hinzu
 TEXT: Irmela Schwab
 Stabile Aussichten
 Nach dem olympischen Wintertrubel in Sot-chi und dem Sommermärchen in Brasilien, wo sich die deutsche Fußball-Nationalelf den Siegerpokal geholt hat, ist Ruhe im Sport ein-gekehrt. „Das klassische Highlight Olympia gibt es in diesem Winter nicht“, bedauert Si-mone Reifferscheid, Senior Communication Consultant bei Carat Deutschland. Statt der Massenhysterie von Millionen Extra-Fans rechnen Werbestrategen und Vermarkter je-doch mit stabilen Einschaltquoten. „Die gro-ße Stärke von Sportumfeldern im Allgemei-nen und Wintersport-Übertragungen im Speziellen, liegt im hohen Involvement, wel-ches sie beim Zuschauer zu erzeugen vermö-gen“, urteilt Sebastian Schichtel. Gerade in Zeiten von fragmentierten Reichweiten, Ziel-gruppen und Mediennutzung sieht der Unit-Direktor bei Crossmedia in Involvement „ein hohes Gut und wesentlichen Treiber von Wer-bewirkung und Werbeeffektivität“.
 Uwe Esser, Geschäftsleiter beim TV-Vermarkter ARD Sales & Services (AS&S) sieht die Livesport-Übertragungen in den Wintermonaten daher als eine „sichere Bank“. Wie sehr Werbekunden die Wintersport-Um-felder mögen, zeigt sich für Esser vor allem daran: „Die Sonderwerbeformen-Pakete wa-ren innerhalb eines Tages verkauft.“ Dazu zählen klassische Werbeblöcke sowie Solo-spots und Splitscreens.
 Bei der ARD startet die Wintersport-Ssaison Anfang Dezember mit dem Biathlon-Weltcup im schwedischen Östersund. Der
 W I N T E R S P O R T - S A I S O N
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Eine verlängerte Präsenz erhalten Werbekunden in den digitalen Medien. „Marken, die eine intensive Verbindung mit dem Wintersport anstreben“, sieht Dirk Nögel, Gruppenleiter Digital bei Carat, gute Möglich-keiten. „Darüber gelingt es, die eigene Marke als feste Winter-sport-Größe zu etablieren.“ Unter den Angeboten: Online-plattformen der TV-Sender wie ntv.de, ran.de und Sport1.de. Hinzu kommen reine Web-portale wie etwa Discover-Out-door.com von Mairdumont. „Die Plattform verfügt über ein großes Netzwerk an Outdoor- und auch Wintersportseiten, die mitgebucht werden können“, sagt Carat-Managerin Simone Reifferscheid. Als eine Art Facebook der Outdoor-Fans hat sich das 2012 gegründete Start-up mountix.com etabliert. Werbliche Integrationen sind bereits möglich.
 Noch mehr Werbung
 Newssplit platziert unmittelbar vor den Sport-nachrichten.
 Während TV im Wintersport als das wichtigste klassische Werbemedium gilt, be-sitzen laut Crossmedia-Manager Schichtel Print und Funk eher eine „untergeordnete Rolle“. Allerdings gibt es auch im Printbereich zunehmend mehr Spielarten – als Stand alone oder aber im Zusammenspiel mit Online. Für den Wintersport stellt Simone Reifferscheid Zeitungen und Zeitschriften mit affinen The-menschwerpunkten heraus, wozu auch Out-door und Reisen zählen. Als gutes Umfeld nennt die Carat-Strategin beispielhaft die Zeit-schrift Planet Snow aus dem Motor-Presse-Verlag. „Auf dem Onlineportal sind neben der Integration von Standardwerbeformen auch diverse Sonderumsetzungen möglich.“ Doch auch das Skimagazin von Brinkmann Henrich Medien und das DSV Aktiv Ski und Sportma-gazin von der Motor Presse kommen infrage.
 Darüber hinaus sieht die Planerin in Out-of-Home eine weitere Option, sich win-tersportaffin zu präsentieren. Dazu zählt etwa der Auftritt in den einzelnen Skigebieten, wie zum Beispiel Lift-Branding. Schließlich findet in den Skigebieten das höchste direkte In-volvement der Fans statt. Neben Vierschan-zentournee und Rodeln etabliert sich dabei auch der Snowboard Freestyle Event Air & Style, der nur an zwei Tagen stattfindet: „Für die jungen Zielgruppen“, so Reifferscheid, „ist das es aber ein absolutes Muss.“
 traditionelle Zweikampf, ein Mix aus Skilang-lauf und Schießen, belegt regelmäßig Platz eins auf der Hitliste der Leistungswerte. In der vergangenen Saison erzielte die Disziplin ei-nen überdurchschnittlichen Marktanteil von 22,7 Prozent bei den Zuschauern ab 14 Jahren. Da liegt die Vermutung nahe, dass der Biath-lon auch in diesem Jahr der Deutschen liebs-ter Wintersport bleibt. Daneben macht Sebas-tian Schichtel die nordische und alpine Ski-WM in Schweden und im US-amerikanischen Bundesstaat Colorado als Höhepunkte des bevorstehenden Sportwinters aus.
 TV hat beim Wintersport die Nase vorn
 Viel Zeit bis zum Startschuss bleibt nicht mehr. Bereits am 25. Oktober beginnt der Weltcup der alpinen Skisportler in Sölden. Christoph Lüken, Leiter Marketing beim ZDF Werbefernsehen, hat für dieses Umfeld Sin gle-Splitscreen-Pakete geschnürt, die für eine aufmerksamkeitsstarke Sonderplatzierung sorgen sollen. Auch die IP Deutschland hat neue Sonderwerbeformen im Umfeld der ntv-Sportnachrichten im Angebot, die „per-fekt zu Winter, Schnee und Wintersport pas-sen“, sagt Lars-Eric Mann, Verkaufsdirektor Solutions. Zu diesen gehören: der „Kurs des Tages“, ein Pre-Split im Umfeld der Telebör-se, der „Gondelmove“ als ein individueller Movesplit sowie die „Hüttenpause“, ein
 W&V 41-2014 | 77
 [email protected]
 Von Skifahren bis Rodeln: die Wintersport-Saison 2014/2015
 Disziplin Zeitraum Event
 Biathlon 1.12.14–22.3.15 4.3.15–15.3.15
 Weltcup Biathlon WM Biathlon
 Ski alpin 25.10.14–15.3.15 2.2.15–15.2.15
 Weltcup Ski alpin WM Ski alpin
 Nordische Kombination 29.11.14–14.3.15 18.2.15–1.3.15
 Weltcup Nordische Kombination WM nordisch
 Langlauf 29.11.14–15.3.15 18.2.15–1.3.15
 Weltcup Langlauf WM nordisch
 Skispringen22.11.14–22.2.15 28.12.14–6.1.15 18.2.15–1.3.15
 Weltcup Skispringen Vierschanzentournee WM nordisch
 Bob, Skeleton 8.12.14–15.2.15 23.2.15–8.3.15
 Weltcup Bob und Skeleton WM Bob und Skeleton
 Eisschnelllauf 14.11.14–22.2.15 Weltcup, EM u. WM Eisschnelllauf
 Snowboard 16.1.15–17.1.15 Air & Style Contest
 Quelle: W&V
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TEXT: Martin Bell
 Sportler sind gefragt als Markenbotscha�er. Auch Wintersportler. Zumindest ein paar.
 Der Vermarktung stehen jedoch allerlei Widrigkeiten im Weg
 Abseits der Skipisten
 T E S T I M O N I A L S
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Eine Schönheit auf Kufen, gerade mal 24, eine der besten Eiskunstläuferinnen Deutschlands: Vizemeisterin, vergangenes Jahr Achte der EM, in Sotschi unter den besten 20. Experten, so RBB Online, sagen ihr und ihrem Tanz-partner „eine große Zukunft“ voraus. Aus Sponsorensicht die ideale Werbebotschafte-rin. Könnte man meinen. Aber bisher inter-essierte sich nur eine einzige Marke für Tanja Kolbe , ein Kleider-Label namens Skins : „Die haben mir Gutscheine für Sportkleidung zur Verfügung gestellt.“
 Ein Wunderland der Vermarktung ist der Wintersport nicht gerade. Protagonisten, die sich für Werbeverträge empfehlen wollen, stehen vor allerlei Widrigkeiten. „An sich sind Sportler begehrte Testimonials“, erklärt Marco Motullo von der Berliner Agentur CPI Cele-brity Performance . „Mit Wintersportlern je-doch verbindet sich selten ein Gesicht.“ Im Wettkampf sind die meisten von Kopf bis Fuß
 vermummt, die Gesichter versteckt hinter Skibrillen und Helmen. Wer da die Piste
 hinabfährt oder auf der Rodelbahn un-terwegs ist, lässt sich kaum identifizie-
 ren. Mehr als nur die Nasenspitze bekommt man oft erst bei der Sie-
 gerehrung zu Gesicht oder später in den TV-Interviews. Wieder-
 erkennung? Ist ein Problem. Hinzu kommt: Die Winter-
 sportsaison ist kurz. Im Biathlon etwa beginnt sie
 diesen Dezember mit den ersten Weltcup-
 Rennen und endet im März 2015 mit der
 Weltmeisterschaft.
 Ähnlich sieht der Kalender im Skisprung aus. Auftakt zum Weltcup ist Ende November, Höhepunkt ist traditionell die Vierschanzen-tournee rund um den Jahreswechsel. Den Rest des Jahres spielen Skier, Schlitten & Co. keine Rolle. Athleten bleibt daher wenig Zeit, Pub-likum und Medien auf sich aufmerksam zu machen – und Sponsoren in spe. Am besten mit guten Ergebnissen. „Sportlicher Erfolg ist das A und O“, unterstreicht Jörg Heger , Chef der Agentur Triceps aus Moers, die Sportler wie Skisprung-Olympiasiegerin Carina Vogt und die ehemalige Weltklasse-Biathletin Mag-dalena Neuner betreut. Wer das Podest er-klimmt, lenkt den Blick auf sich, das Fernse-hen bittet zum Interview, Bilder gehen durch die Nachrichten. „Sponsoren achten in erster Linie auf das Werbewirkungspotenzial der Sportler“, so Marco Motullo. „Mediale Prä-senz ist daher von enormer Bedeutung.“
 Marken lieben Sieger. Doch eine Garan-tie für lukrative Werbeverträge sind Goldme-daillen nicht. Beispiel Natalie Geisenberger. Die 26-jährige dominiert die nationale und internationale Konkurrenz seit Jahren. Mehr-fache deutsche Meisterin im Einzel und im
 Team, Europameisterin, Weltmeisterin, in Sotschi zweifache Olympiasiegerin. „Deutsch-lands erfolgreichste Sportlerin“, sagt ihr Vater Helmut Geisenberger, zugleich ihr Manager, nicht ohne Stolz. Bekannt allerdings ist Nata-lie lediglich knapp 44 Prozent der Bundesbür-ger (laut Repucom Celebrity DBI, März 2014). Athleten wie der international weit weniger erfolgreiche Skirennläufer Felix Neureuther (84,66 Prozent) und Doping-Sünderin Evi Sachenbacher-Stehle (62,75) hängen sie deut-lich ab. Selbst Nasen, die längst nicht mehr aktiv sind, rangieren vor Geisenberger: Sven Hannawald etwa (89,42 Prozent), natürlich Katharina Witt (92,61). Natalie Geisenberger hat sich die falsche Sportart ausgesucht. Sie ist Rennrodlerin.
 „Manche Top-Athleten kriegen nicht die Öffentlichkeit, die sie verdient hätten“, beob-achtet Triceps-Chef Heger. Fernsehsender legen das Augenmerk auf Biathlon, Skisprin-gen und Ski alpin. „Mit Abstand folgen dann Langläufer, Nordische Kombination und Rod-ler“, so Heger. Das verringert die Vermark-tungschancen der Sportler. „Unternehmen wollen TV-Reichweite, Sendeminuten“, betont Stephan Peplies von Peplies Consult aus Amöneburg. Vor ein paar Jahren hatte er 50 teils namhafte Wintersportler unter Vertrag, darunter Magdalena Neuner und Skirennläu-ferin Martina Ertl. Heute ist es nur noch eine Handvoll. „In den populären Disziplinen fehlt es an vielversprechenden Talenten“, so Peplies. Die Folge ist sinkendes Interesse. „Eine Ver-marktungsdelle, die vorhersehbar war.“ Biath-lon etwa erzielte in der Hochphase laut Peplies allein in Deutschland eine kumulierte TV-Reichweite von 1,5 Milliarden Zuschauern im
 Marken lieben Sieger. Doch
 eine Garantie für Werbe verträge
 sind Gold-medaillen nicht
 W&V 41-2014 | 79
 Felix Neureuther
 84,66 %
 Felix Loch
 53,98 %
 Evi Sachenbacher-Stehle
 62,75 %
 Erik Frenzel
 52,19 %
 Severin Freund
 56,37 %
 Natalie Geisenberger
 43,63 %
 Bekanntheit deutscher WintersportlerDie bekanntesten Wintersportler sind nicht unbedingt die erfolgreichsten. Laut Repucom Celebrity DBI erreichen Felix Neureuther , Sohn von Rosi Mitter-maier und Christian Neureuther, und Dopingsünderin Evi Sachenbacher-Stehle die besten Werte.
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 Herr Wolff, ist Unternehmen egal, welchen Sport Testimo-nials treiben – Hauptsache, be-kannt und erfolgreich?Erfolg und ein gewisser Bekannt-heitsgrad sind erste Voraus-setzung für den Einsatz als Mar-kenbotschafter. Aber auch die Sportart ist keine Nebensache. Unternehmen prüfen Imagedi-mensionen und Markenpassung, ehe sie ein Testimonial unter Ver-trag nehmen. Schließlich geht es um eine strategische Entschei-dung.
 Gibt es besonders begehrte Wintersportarten?Die drei Top-Disziplinen unter Sponsoren sind Ski alpin, Ski-sprung und Biathlon. Dort lässt sich als Testimonial einiges er-reichen, wie man etwa an Felix Neureuther und Magdalena Neu-ner sieht. Beiden ist es gelungen, ganzjährig im Gespräch zu blei-ben, nicht nur in der kurzen Win-tersaison. Schwieriger gestaltet es sich in Sportarten wie Renn-rodeln. Felix Loch und Natalie Geisenberger sind zwar Olympia-sieger, haben auch eine gute Aus-strahlung – aber abseits sportli-cher Großveranstaltungen ist das öffentliche Interesse am Renn-rodeln und seinen Protagonisten leider noch eher gering.
 Zumal sich mit einem bekann-ten Namen nicht automatisch ein bekanntes Gesicht verbin-det.
 Das ist im Wintersport in der Tat nicht leicht. Gesichter lassen sich unter Helmen und Skibrillen schwer erkennen und später ent-sprechend schwer zuordnen. Das vereinfacht die Vermarktung nicht.
 Allerlei Hindernisse. Macht ein Engagement im Wintersport da überhaupt Sinn?Durchaus. Schon weil Winter-sport weniger überlaufen ist als etwa Fußball. Sportler wie Loch und Geisenberger könnten wir-kungsvolle Markenbotschafter abgeben, genau wie Carina Vogt, Olympiasiegerin im Skisprung, oder auch Viktoria Rebensburg, die als 21-Jährige olympisches Gold im Riesenslalom gewann.
 „Gesichter lassen sich unter Helmen
 und Skibrillen schwer erkennen“
 Jahr. „Die Weltcups wurden live übertragen und hatten bis zu sieben Millionen Zuschau-er.“ Goldene Zeiten für die Protagonisten des Sports. „Wer sich klug vermarktete, konnte mehr als eine Million Euro pro Saison verdie-nen“, erinnert sich Peplies. Das war einmal. „Erfolge und Medienpräsenz“, stellt Peplies fest, „gehen zurück.“ Und damit auch die Werbegelder.
 Langjährige Sponsoren wie die Deutsche Kreditbank (DKB) bleiben dem Wintersport zwar treu, aber, so Triceps-Chef Jörg Heger: „Neue zu gewinnen ist schwierig.“ Wer einen Markenbotschafter sucht, hält erst mal im Fußball Ausschau. Celebrity Performance ver-folgte ein Jahr lang TV-Kampagnen mit Tes-timonials. 77 Sportler als Werbebotschafter zählte die Agentur. „Davon waren 52 Fußball-spieler“, berichtet Geschäftsführer Motullo. Nur wenige Wintersportler durchbrechen diese Phalanx. Magdalena Neuner war zeit-weise mit drei verschiedenen TV-Kampagnen gleichzeitig on air: für Eon, Erdinger und Joka Bodenbeläge. Felix Neureuther ist als Testi-monial im Einsatz für Marken wie Gillette und Airwave. „Beiden ist es gelungen, ganzjährig im Gespräch zu bleiben, nicht nur in der kur-zen Wintersaison“, sagt Repucom-Manager Veit Wolff.
 Rodlerin Natalie Geisenberger ist be-strebt, sich in die erste Reihe der Testimonials vorzuarbeiten. Im März, kurz nach den Olym-pischen Winterspielen, war sie Dauergast im TV: in der Quizshow Einer wird gewinnen (ARD), in der Talkshow von Markus Lanz (ZDF), bei Stefan Raabs „Wok-WM“ (ProSie-ben). „Man merkt, dass Natalies Popularität gestiegen ist“, freut sich Helmut Geisenberger. Werbungtreibende versuchen davon zu pro-fitieren. Die DKB präsentiert ihr Logo auf Stirnband und Mütze der 26-Jährigen. Als Testimonial der Bank tritt die Wintersport-lerin auf Veranstaltungen wie dem Berliner Leichtathletik-Meeting ISTAF auf. Seit diesem Jahr unterstützt auch BMW die Rodlerin. „Ich bin nicht unzufrieden in Sachen Vermark-tung“, sagt Vater und Manager Helmut Gei-senberger. „Aber es ist noch Luft nach oben.“
 Für Eistanzhoffnung Tanja Kolbe hat sich das Thema erledigt. Die 24-Jährige hat die Schlittschuhe an den Nagel gehängt. Sie konzentriert sich jetzt auf ihr BWL-Studium. „Schade, dass Sponsoren nur die Top-Promis unter den Wintersportlern im Auge haben“, resümiert die junge Berlinerin. Und fügt hin-zu: „Nicht nur schade für mich. Auch für den Nachwuchs.“
 Veit Wol� ist Director Sales Ger-many & Austria beim Kölner Sport-vermarkter Repucom (vormals Sport + Markt) und befasst sich dort schwerpunktmäßig mit Win-tersport und Leichtathletik. Er stu-dierte an der Sporthochschule Köln Ökonomie und Management und stieg 2004 bei Sport + Markt ein. Seit 2010 ist er Verkaufsdirektor.
 Repucom-Manager Veit Wolff über begehrte Wintersportarten, Protagonisten von morgen und die Schwierigkeiten, sie
 als Testimonials zu vermarkten
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Basketball ist der populärste Sport in China: Über 160 Millionen Haushalte verfolgen regelmäßig die Spitzenspiele der Nationalliga CBA im TV. Und VW ist die populärste ausländische Auto-marke in China. Knapp 3,2 Millionen Autos verkauften die Wolfsburger 2013 – so viel wie noch nie. Was also liegt näher als ein Sponsoring des Korbball-sports durch den Autokonzern? Seit Mitte September unterstützt das Joint Venture FAW–Volkswagen CBA- Teams und Nationalmannschaft mit Trikot- und Bandenwerbung. Außer-dem handelten die Autobauer mit Ver-markter Infront in Zürich Promotion-Aktionen mit Starspielern, Merchandi-sing-Aktivitäten und Werbung mit dem CBA-Logo aus.
 2012 ist bereits Würth ins chine-sische Basketball-Sponsoring eingestie-gen und zeigt bei Länderspielen mit Trikot- und Bandenwerbung sowie Promotions Flagge. „Wir haben vorher unsere 1200 China-Mitarbeiter zu möglichen Sponsoring-Aktivitäten be-fragt“, blickt Marketingdirektor Dieter
 Die Marke im
 RückenSportsponsoring im Ausland ist lukrativ – wenn man es richtig
 angeht. Längst tummeln sich nicht mehr nur Sportausrüster auf
 dem internationalen Parkett
 Nach Puma & Co. rücken auch andere Branchen ihre Marken ins internationale Licht. Beiersdorf engagiert sich u. a. in Mailand, Paris und Madrid
 S P O N S O R I N G
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 TEXT: Stefan Bottler
 Münch zurück. Basketball landete weit vor Tischtennis auf Platz eins, Fußball kam nur auf die hinteren Plätze.
 Wer ausländischen Spitzensport unterstützen will, sollte die regionalen Besonderheiten seiner Märkte gut ken-nen und muss deshalb offen für neue Sportarten sein. Für VW wie Würth ist das nichts Neues: Beide Unternehmen sponserten in den 80er-Jahren vor al-lem Motorsport und stiegen dann in den Fußball ein.
 Unternehmen, die erst seit eini-gen Jahren im Sportsponsoring unter-wegs sind, konzentrieren sich auf das europäische Fußball-Ausland und ent-wickeln bewährte Konzepte für den deutschen Markt weiter. Beiersdorf pflegt mit seiner Männermarke Nivea Men die Fußballstars von AC Mailand, Paris Saint Germain (PSG), Real Mad-rid und weiteren nationalen Spitzen-teams. MAN ist ebenfalls offizieller Partner von PSG. „Fußball hat in Frankreich nicht den gleichen Stellen-wert wie in Deutschland“, zeichnet Pa-trick Eble, MAN-Leiter Sponsoring &
 82 | W&V 41-2014
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 Events, wichtige Unterschiede zwischen den Märkten. „Deswegen sind die emo-tionalen Facetten unseres Sponsorings bereits bei den Übersetzungen der Claims schwierig zu transferieren.“
 Die Ziele sind immer die gleichen. In emotionalen Umgebungen mit hoher Medienpräsenz sollen Marken sichtbar und Produkte erlebbar gemacht werden. Vergleichsweise niedrige Etats verspre-chen einen relativ schnellen ROI. Auch klassische B-to-B-Marken engagieren sich gerne im internationalen Spitzen-sport. „Wir werden als B-to-C-Unter-nehmen wahrgenommen“, freut sich Nicolas Jungkind, Director Global Sponsorships von SAP. Der Konzern unterstützt die Football-Liga NFL und die Basketball-Liga NBA in den USA.
 Viele Unternehmen, die seit Jah-ren im internationalen Sportsponso-ring unterwegs sind, halten sich mit Meldungen über höhere Bekanntheits-grade oder Umsätze allerdings zurück.
 Im September 2013 ö�nete die Allianz Riviera in Nizza ihre Pforten – rund zehn Jahre nach der Münchner Allianz Arena
 Die Allianz Arena in München ist längst nicht mehr allein. Inzwischen hat die Allianz in welt-weiten Kooperationen ihren Namen an wichtige Stadien verliehen. Der Bau der Allianz Arena ist inzwischen gut zehn Jahre her – Christian Deu-ringer erinnert sich gerne: „Für uns war es eine großartige Sache, an der Konzeption eines Sta-dions von Anfang an beteiligt zu sein“, sagt der Allianz-Markenchef in Anspielung auf die vom Versicherungskonzern gestalteten Sicherheitsein-richtungen. Das Münchner Naming-Konzept ist inzwischen Blaupause für Fußball- und Rugby-Hochburgen in London (Allianz Park), Nizza (Allianz Riviera), São Paulo (Allianz Parque), Sydney (Allianz Stadium) und Wien (2016). Als Naming-Right-Partner passt der Konzern bereits die Stadionkonzeption an die lokale Umgebung an. Für Allianz Riviera in Nizza setzte er wegen des umweltsensiblen Standorts in einem Flusstal ein Öko-Baukonzept durch.
 Weitere Stadion-Namings macht Allianz von den Zielen einzelner Ländergesellschaften abhän-gig. Für Deutinger hat dieses Konzept eine hohe emotionale Komponente. „Bei unserer abstrakten Marke ist ein Stadion ein ausdrucksstarkes Sym-bol für die Unternehmensidentifikation“, sagt der Markenchef. Das Naming ist jedoch nur eine Säu-le im internationalen Sportsponsoring.
 Von „Riviera“ bis „Parque“
 Das Naming von Sportstätten dient als wichtige Säule im internationalen
 Sportsponsoring der Allianz
 Das verwundert nicht: Vor allem Fuß-ball ist nicht frei von Tücken. Umstrit-tene Klubführungen, Bestechungsaffä-ren und Manipulationen sorgen immer wieder für Schlagzeilen. Deswegen verzichten einige Konzerne auf eine unternehmensweite Strategie und er-muntern die Tochtergesellschaften zu landesspezifischen Einzelaktionen.
 Als Konsequenz hat die Italien-Niederlassung der Deutschen Bank im Alleingang sich nicht für den Berlus-coni-Verein AC Mailand, sondern In-ter entschieden. Völlig unterschiedli-che Akzente setzen die Ergo-Ableger: Die Warschauer Tochter der Gruppe tritt als Namensgeber für eine bekann-te Sportarena im Großraum Danzig auf, die Brüsseler Niederlassung spon-sert die belgische Nationalmannschaft. „Wir prüfen solche Projekte lediglich auf Markenkonformität“, sagt Ergo-Sponsoring Experte Jens [email protected]
 Hier engagieren sich die Konzerne
 Konzern Sportart Schwerpunkte
 Audi Alpinsport, Motorsport, Fußball (Fahrzeugpartner)
 Westeuropa, USA
 Nivea FußballEuropäische Spitzenteams, Nationalmannschaften (England, Ukraine) und Landesmeister
 BMW Golf, Rodeln, Laufsport,Motorsport, Segeln
 USA, China, diverse europäische Länder
 Daimler Golf, Motorsport, Tennis v. a. USA, China, Großbritannien
 SAP American Football, Basketball, Segeln, Tennis, Fußball
 v. a. USA, Kanada, Australien, Italien (Inter Mailand)
 VW Fußball, Basketball, MotorsportFrankreich (Fußball-Nationalmannschaft), China (CBA, Basketball-Nationalmannschaft), USA, Großbritannien
 Quelle: Eigene Recherche
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Adidas sponsert sich an die Spitze
 Der Deutsche Sponsoring-Index belegt die steigende Professionalisierung der Werbeform
 Über ihre Kooperation wollen Hertha und Germania neue Anreize für ihre
 gemeinsamen Kunden schaffen
 Adidas ist der bekannteste Sponsor im Land. Wie der 3. Deutsche Sponsoring-Index ermittelt hat, nehmen 37 Prozent aller Befragten den Sportartikelherstel-ler als Sponsor wahr. Der Schnitt aller ermittelten Marken liegt bei 17 Pro-zent. Somit schafft es Adidas nach 2012 zum zweiten Mal aufs Siegerpodest der Sponsoring-Marktforschungsstudie von Facit Research . Besonders bekann-te Adidas-Sponsorings sind der DFB, FC Bayern München sowie die Uefa Champions League.
 Auf Platz zwei rangiert Red Bull , der Sieger des Vorjahres. Dahinter fol-gen Coca-Cola , Nike , Volkswagen , Mercedes-Benz und Puma . Die Befra-gung von knapp 9000 Bundesbürgern von 14 bis 79 Jahren hat außerdem er-geben, dass sich die Sponsoring-Akti-vitäten zusehends professionalisieren. So haben die meisten Marken an In-
 Was haben ein Fußballklub und eine Fluggesell-scha� gemeinsam? Den Standort Berlin – zumin-dest im Fall von Germania und Hertha BSC . Über das Bonusprogramm des Erstligisten können Her-tha-Fans „Fan-Meilen“ bei der Flugbuchung oder weiteren Interaktionen sammeln. Als Belohnung winken etwa Fan-Erlebnisse wie etwa die Teilnah-me an dem Flug mit Germania ins Hertha-BSC-Trainingslager. Seit Sommer ist Germania außer-dem o� zieller Hertha-Partner. is
 dexpunkten zugelegt. Parallel dazu wächst die Bedeutung von Sponsoring im Mediamix: Die Werbeform ver-zeichnet in diesem Jahr das größte Wachstum aller abgefragten Kategori-en. Sportsponsoring nimmt dabei mit 52,1 Prozent mit Abstand die wichtigs-te Sponsoringform ein. Laut der aktu-ellen Vermarktungsanalyse von Spon-sors konnten alle Vereine der beiden höchsten deutschen Fußball-Spielklas-sen für die Spielzeit 2014/15 einen Tri-kotsponsor finden. Im Schnitt kostet ein Sponsoring der wichtigsten Werbe-fläche in der Fußball-Bundesliga 7,4 Millionen Euro.
 Erstmals ermittelt wurde beim diesjährigen Sponsoring-Index die Re-levanz des Kanals. Deutlicher Sieger ist dabei das Fernsehen, das mit 35 Pro-zent die wichtigste Wahrnehmungs-quelle von Sponsorships ist. is
 Hertha BSC lässt Fan-Meilen
 sammeln
 23
 M A R K T F O R S C H U N G
 A L L I A N Z
 Mit einem Marktanteil von 23 – genauer: 22,7 – Prozent
 war Biathlon die beliebteste Wintersportart in der Saison 2013/2014
 Foto
 s: A
 dida
 s; g
 etty
 imag
 es/B
 onga
 rts/
 Ale
 xand
 er H
 asse
 nste
 in; U
 nter
 nehm
 en
 Zum zweiten Mal führt der Sportartikel-hersteller das Sponsoren-Ranking an. Red Bull und Coca-Cola folgen
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 K O P F D E R W O C H E
 Der MotivatorEs ist ein mutiger Schritt. Der Jung-von-Matt-Kreative Jan Rexhausen dockt bei Pahnke Markenmacherei an.
 Sein Auftrag: Werbung für Merci & Co. frischer machen
 „Ich könnte höchstens noch ein Foto mit mir im Kilt anbieten“, beantwortet Jan Rexhausen die Frage nach einem aktuellen Foto. Aufge-nommen wurde der Schnappschuss bei einem Heimatabend. Rexhausen war dort mit seiner Frau. Die Britin ist zur Hälfte schottischer Ab-stammung. „Und das macht mich zu einem 100-prozentigen Schotten“, sagt der Kreative, der gleichzeitig das Vereinigte Königreich in Ehren hält. Er folgt auf Twitter dem britischen Premierminister David Cameron und hängt aus dem Fenster seines Hauses schon mal den Union Jack.
 Rexhausen steht nicht gerne im Rampenlicht, zählt nicht zu den Posern der Branche. Gut 14 Jahre lang arbeitete er bei der deutschen Vorzeigeagentur Jung von Matt, zuletzt als Geschäftsführer Kreation. Von ihm kommen national und international ausgezeichnete Kampagnen. So das PDF-Format WWF für die gleichnamigen Naturschützer. Der Clou: Das PDF kann nicht ausgedruckt werden und spart so Papier. Oder das Motiv „Horsepower“ für BMW, ein Klassiker längst. Zuletzt küm-merte er sich bei JvM/Fleet mit seiner Partne-rin Dörte Spengler-Ahrens um Kunden wie Mercedes und Zalando.
 Jetzt geht er als Geschäftsleitung Kreation und Mitglied des fünfköpfigen Boards zur Pahnke Markenmacherei. Wie JvM in Hamburg be-heimatet, doch mit einem anderen Geschäfts-modell. Nur gut 50 Prozent ihres Umsatzes macht die 145 Mitarbeiter große Pahnke mit Werbung. Etwa ein Drittel der Umsätze erzielt die Firma mit strategisch-konzeptionellen Aufgaben wie Positionierungs- und Marken-
 konzeption. Der Rest wird mit Vermarktungs- und Aktivierungskonzepten am PoS gemacht. „Wir begreifen Marke als Geschäftsmodell und Werbung als starken Treiber“, sagt Agentur-inhaber Martin Pahnke. „Werbung ist für uns kein Selbstzweck. Für uns ist das Engagement nach der Kampagne nicht vorbei.“
 Genau das reizt Jan Rexhausen, der seine 23 Berufsjahre in Kreativagenturen verbrachte, darunter auch Springer & Jacoby. „Die Mar-kenmacherei ist dort, wo Werbeagenturen gerne wären. Ganz nah am Kunden. Auf Au-genhöhe gemeinsam mit ihm Produkte zu entwickeln, finde ich richtig spannend“, so der 48-Jährige. Die Jung von Matts dieser Welt hingegen würden immer mehr wie Klempner behandelt und auch so bezahlt. Bei strategi-schen Aufgaben haben sie nichts zu melden. Das ärgert ihn seit Langem.
 Ob seine Kollegen im Art Directors Club das ähnlich sehen? Bei den Kreativwettbewerben sucht man Pahnke-Kampagnen vergeblich. Die Werbung für Marken wie Meica, Merci oder auch Storck ist handwerklich meist gut gemacht – überraschend oder gar revolutionär ist sie nicht. Letzteres muss sie auch in Zukunft nicht sein. Besser und kreativer aber allemal. „Auch ein Riegel verdient exzellente Kreation, die begeistert. Hier habe ich die Chance, aus Low-Involvement-Produkten High-Involve-ment-Marken zu machen“, so Rexhausen. Dem Manager, dem man nachsagt, er habe „den Blick für das Wesentliche“, könnte das durch-aus gelingen. Dass er motivieren und sein Wis-sen vermitteln kann, bewies er schon als Do-zent bei der Miami Ad School. ph
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P E R S O N E N
 Thorsten Braun hat etwas, um das ihn viele in der hiesigen Vermarkterwelt beneiden. Er hat einen der größten Me-dienkonzerne der Welt im Rücken: Disney. Und damit verbunden eine Marke, deren Strahlkraft trotz härter wer-dender Konkurrenz ungebrochen ist. Seit einem Jahr kann der General Manager von Disneymedia+ aus dem Vollen schöpfen, wenn es darum geht, Werbungtreibende zu überzeugen. Braun hat unter anderem TV-Spots, Retail-Kampagnen und Kooperationsmöglichkeiten im Portfolio.
 Letztlich liegt sein Fokus aber auf der Werbezeitenver-marktung des Disney Channels, der seit Januar im Free-TV sendet. Durchaus selbstbewusst bilanziert der ehema-lige Vivaki-Manager: „Wir waren vom Start weg äußerst gut gebucht.“ Nachprüfen lässt sich das freilich nicht. Doch Braun ist sich sicher: „Die werbungtreibende Wirt-schaft hat offenbar nur darauf gewartet, dass sie in Deutschland einen Zugang zu den einzigartigen Charak-teren und Geschichten von Disney haben kann.“
 Für sein zweites Jahr kündigt Braun vollmundig „Aufsehen erregende crossmediale Kampagnen“ an. „Auch bei Koope-rationen werden wir – vor allem mit Blick auf Star Wars – mehrere innovative und überaus wirkungsvolle Konzepte realisieren können.“ Möge die Macht mit ihm sein. sef
 „kaum noch stoppen konnte“. Er spielt wieder regelmäßig und schreibt eigene Musik, bis zu drei Lieder in der Woche. Die Texte auf Steirisch, die Musik inspiriert von Folk, Blues und Balkan. Er gewinnt Profi-Musiker für das Projekt. Frontmann ist der Schau-spieler und Sänger Harry Blank, bekannt aus der BR-Soap Dahoam is Dahoam. „Kyselaks Kapelle“, benannt nach einem sagenumwo-benen habsburgischen Landver-messer, hat am 6. Oktober im Münchner Schlachthof ihren ers-ten großen Auftritt. Eine CD ist geplant. tn
 Es war vor vier Jahren, als sich das Musikerherz in Andreas Weinek zurückmeldete. Seine alte Schü-lerband tritt im musisch-pädago-gische Realgymnasium im steiri-schen Eisenerz auf. Weinek spielt Gitarre. 20 Jahre lang hatte er das Instrument nicht mehr angerührt.
 Sein Berufsweg hat ihn weit weg geführt von der Obersteiermark und der Musik. Der promovierte Jurist ist inzwischen Deutsch-land-Geschäftsführer der Pay-TV-Sender History und A&E. Aber nach dem Auftritt „hat sich eine Quelle geöffnet“, die Weinek,
 Umtriebig: TV-Manager Andreas Weinek gründet Band mit prominenten Mitspielern
 Selbstbewusst: Disney-Mann Thorsten Braun hofft auf den „Star Wars“-Effekt
 History-Channel-Chef Andreas Weinek (Mitte) gibt bei „Kyselaks Kapelle“ den Ton an.
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T A L E N T E
 Wo nimmt diese Frau nur ihre Energie her? Wer Petra Thaller, 52, gegenüber-sitzt, hat keine andere Wahl, als sich mitreißen zu lassen von ihrer Leiden-schaft für das, was sie tut. Momentan ist das die Vorbereitung auf die Bestei-gung der Carstensz-Pyramide, 4884 Meter hoch. Und das Tablet-Magazin „Mountains4U“.
 Der Bergsport-Titel ist jetzt ein Jahr alt und so solide finanziert, dass es das Magazin ab sofort gratis gibt. Die rund 12 000 Abonnenten, die durchs schwere erste Jahr geholfen haben, bekommen auf Wunsch ihr Geld zurück. Denn das Streben nach dem schnellen Profit emp-
 Zielstrebig: Petra Thaller will immer hoch hinaus. Als Bergsportlerin ebenso wie als Medienmacherin
 Auf der Shortlist beim D&AD: Mit der Idee zum „Asos Trapper“ qualifizierte sich Friedli für die New Blood Academy. Mode-Fans können damit ihren Stil teilen und bewerten
 Selina FriedliDie 23-jährige Texterin hat nach ihrer Ausbildung einen Start, um den sie mancher Jungkreative sicher benei-det. Zum 1. Oktober heuerte Friedli bei Heimat, Berlin, an. Was sie erwar-tet, ahnt die Absolventin der Miami Ad School Europe, Hamburg, spä-testens seit dem Nachwuchs-Work-shop D&AD New Blood Academy. Nur 50 Talente aus aller Welt wurden zu dem zweiwöchigen Seminar mit Praktikum eingeladen.Selina Friedli fühlt sich nach der Academy gut vorbereitet für den Berufsalltag. „Meine Perspektive auf mein Schaffen hat sich verändert. Es reicht nicht, einfach nur ein Board zu machen und die Idee hübsch zu visualisieren. Sondern man muss das Problem analysieren, sich eine außergewöhnliche Lösung ausdenken und dann die Idee in die Realität umsetzten.“ Der Ansatz sollte ihrem neuen Chef Guido Heffels gefallen. s h
 Herzensprojekt: Petra Thaller geht mit Mountains4U keine ausgetretenen PfadeFo
 tos:
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 findet die Powerfrau als eher hinderlich. So hinderlich, dass sie ihre Kapitalgeber der Gründerzeit ausgezahlt hat und ihre Firma inzwischen gemeinsam mit ei-nem Freund betreibt.
 Schließlich hat die erfahrene Fernseh- und Printredakteurin im Sport reise-bereich Thaller Media 2013 gegründet, um endlich machen zu können, wofür sie spürbar brennt: ein hochwertiges, gut recherchiertes und umweltfreund-liches Magazin, von dem alle Beteiligten gut leben können. Vor hat Thaller noch mehr: Vermarktungs- und Buchideen sprudeln nur so aus ihr heraus.
 „Ich bin ein echt verrücktes Huhn“, sagt die Münchnerin über sich selbst. Damit das so bleibt, umgibt sie sich gern mit „jungen Wilden“, wie sie sagt. „Denn wir ‚Alten‘ können noch sehr viel lernen.“ Visionen zu leben, das kann man von Petra Thaller lernen. Und die Neugier nicht zu verlieren. sh
 Petra Thaller startet Crowdfunding. Mehr unter:www.wuv.de/mountains4u
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 Kirsten Nachtigall wird Geschäftsführerin Planning & Implementation bei Carat Deutsch-
 land. Bisherige Stationen der 46-Jährigen: Media Planer, Media Director bei HMS
 Hamburg, seit 2001 Director Planning Support. 2005 Wechsel zu Aegis Media
 Susanne Hübner übernimmt zusätzlich die Leitung des Marketing- und Vertriebsbereichs bei Busch Entertainment Media. Vorheriger Posten im
 Unternehmen: Group Advertising Director
 Sue Frogley wechselt zur Starcom MediaVest Group (SMG) auf den neu geschaffenen Posten Global Commercial Director. Ihre Aufgabe: eine M&A- und Investment-Strategie aufsetzen. Früherer Arbeitgeber: Dentsu Aegis Media
 Nico Beckmann wird Senior Sales Manager sowie Head of Mobile bei Ebuzzing & Teads. Expertisen
 des 42-Jährigen: Vertrieb und Mobile Adverti-sing. Karrierestationen: RMS, AOL Deutschland, meinestadt.de, danach leitende Positionen beim
 Social-Games-Portal Spil Games sowie dem mobilen Netzwerk InMobi
 Karim Ayari ist bei Watchever neuerdings als Geschäftsführer an Bord. Wichtigste Station seit
 2009: der französische Mutterkonzern Vivendi
 Hanna Maria Schmitz ist seit Oktober Digital Marketing Manager beim internationalen
 Modeunternehmen Bench. Die 25-Jährige löst Natalie Suessmann ab, die zum CMO aufsteigt.
 Bisheriger Arbeitgeber: Escada
 Holk Engelbrecht leitet als Geschäftsführer der Hamburger Live-Kommunikationsagentur Vitamin E jetzt auch den Standort Nürnberg. Bisherige Stationen des 46-Jährigen in der Firma: Senior Project Manager, Director Exhibition, Mitglied der Geschäftsführung, Geschäftsführer. Wichtiger Kunde: das Olympus-Projekt „Photo-graphy Playground“
 Christoph Breitbach heuert bei Havas World-wide als Creative Director an. Der gefragte
 Konzeptioner mit langer Kreativpreisliste soll die Kunden Celesio, Granini und n-tv betreuen.
 Bisheriger Job des 40-Jährigen: CD bei Grabarz & Partner für Volkswagen
 Jan Böttger (l.) und Klaus Harbers werden Managing Directors bei 365 Sherpas in Hamburg. Bisherige Statio-nen: Böttger leitete Ketchum-Pleons Hauptstadtbüro, Harbers war DGB-Pressespre-cher, Top-Berater und Corporate-Affairs-Experte
 Victor Coolam und Bettina Vogel, VP Programming und Kreativdirektorin, verantwor-ten künftig bei Viacom International Media Networks (VIMN) Northern Europe die Märkte DACH, Niederlande, Belgien, Schweden, Däne-mark, Finnland, Norwegen und Polen
 Sabine Sturm geht als Crossmedia-Spezia listin zu Brain agency. Bisheriger Arbeitgeber: Mediateam 360° (St. Elmo’s/Serviceplan-Gruppe). Bisherige Auf-gaben: Mediaeinkauf und Planung unter anderem für Closed Jeans, Maria Galland, Club Med und Suzuki
 Matthias Kienzle (l.) und Christian Pau verantworten als Senior-Sales-Direktoren den Lego-Vertrieb. Bisherige Stationen: Kienzle, 38, kommt von Procter & Gamble; Pau, 36, war Director Business Development EMEA bei Lego
 [email protected]
 41_14_090-093 Personen.indd 92 02.10.14 16:18

Page 65
						

Foto
 s: K
 raet
 zman
 n; M
 icha
 el W
 ehle
 ; Fot
 o Se
 xaue
 r; U
 nter
 nehm
 en
 Peter Matz, Michael Jacobs und Mieke Haase (Foto v. l.) führen ab sofort die designorien-tierte Agentur Loved, eine Tochter der Agen-turgruppe Thjnk. Nach 20 Jahren beim Schuh-händler Görtz, wo Michael Jacobs den Ge-samtbereich Marketing und Kommunikation etabliert hat und diesen leitete, wollte er „be-wusst etwas Neues wagen“ und wechselt jetzt auf Agenturseite. Bei der Hamburger Agentur tritt er die Nachfolge von Sandra Rehder an, die Loved auf eigenen Wunsch verlassen hat. Gemeinsam mit Peter Matz verantwortet Ja-cobs künftig die Geschäftsführung Beratung und Strategie.
 Mieke Haase ist als Kreativgeschäftsführerin für die kreative Leitung der Agentur verant-wortlich. Unterstützt wird sie dabei von Chef-redakteurin Sabine Cole und Creative Direc-tor Rouven Steinke. Die Agentur betreut ak-tuell 20 Kunden, darunter Görtz, Lloyd, Messe Düsseldorf und Quantum. In den Be-reichen Corporate Identity, Corporate Design und Corporate Publishing arbeitet sie auch für Audi, Douglas und Grohe. So realisiert die Agentur derzeit das internationale Grohe-Magazin sowie weitere Publikationen wie das
 eigene Magazin Loved & Found und das viel-fach ausgezeichnete Audi Magazin.
 Die neue Geschäftsführung soll das Content- und Beratungsangebot vor allem in Richtung Lifestyle und Retail weiter ausbauen. Aktuell steht ein Konzept-Relaunch des Audi Maga-zins an, den die Agentur gemeinsam mit Kun-de und Partnern gestaltet hat. Auch mit Gro-he hat Loved ein Konzept erarbeitet, das in-ternational und im Vertrieb zum Einsatz kommt. Mitinhaberin Mieke Haase: „Die Loved geht quicklebendig nach vorne. Mit Michael Jacobs, als unserem langjährigen Kunden, haben wir bereits sehr intensiv zu-sammengearbeitet – ihn jetzt auf unserer Sei-te zu wissen, ist eine tolle Bereicherung und Chance für uns.“ Dass Jacobs keine Erfahrung auf Agenturseite hat, stört Thjnk-Vorstand Michael Trautmann nicht: „Jeder, der fünf oder sechs Jahre mit einer Agentur zusam-mengearbeitet hat, weiß, worauf er sich ein-lässt. Ich sehe mehr Chancen als Risiken. Mi-chael Jacobs ist ein sehr inhaltlich getriebener Mensch.“ fs/kr
 Michael Jacobs wechselt von Görtz auf Agenturseite und führt mit Mieke Haase und Peter Matz die Thjnk-Tochter Loved
 W&V 41-2014 | 93
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 Feinste Werbe-Schokoladen und viele weitere Werbe-Süßwaren
 W&V SEMINAR
 www.wuv.de/seminare
 Crashkurs Media!
 Nächster Termin: 20./21. November in Düsseldorf
 Grundbegriffe der strategischen Media-planung
 Intermediale Planung in der Praxis
 Erfolgreiche Zusammenarbeit mit Agenturen
 Die wichtigsten Basics der Print- und TV-Planung
 Regeln für das Social Web
 Online-Mediaplanung mit Präzision
 Crossmediale Strategien in lokalen Märkten
 Erfolgreiches Marketing braucht eine effiziente Mediaplanung. Hochkarätige Referenten mit langjähriger Praxiserfahrung vermitteln Ihnen sofort einsetzbares Wissen für eine Optimie-rung Ihres Mediaeinsatzes.
 Mit Präzision zum Ziel – in 2 Tagen fit für Ihr Mediengeschäft.
 Jetzt anmelden und bis zu 250,- Euro Rabatt sichern:
 www.wuv.de/seminare
 Werbeartikel
 Veranstaltungen
 ROLLUP nur 49,- € Inkl. Druck & Tasche
 Beachflags, Faltdisplays, Theken u.v.m.
 Promotion/ Verkaufsförderung
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N E T W O R K I N G
 Gong 96,3: Mainstream- Media-CEO Gottfried Zmeck zwischen Gong-Chef Georg Dingler und Gattin Martina
 Mainstream Media: Sky-Pro-
 grammboss Gary Davey und seine Partner-Sender-
 chefin Elke Walthelm (Vice
 President Partner Channels Sky Deutschland)
 Enormer Ansturm: Der Löwenbräukeller war mit über 1400 Gästen voll besetzt.
 SEO Oktoberfest: Gastgeber
 Marcus Tandler hatte Disneys
 Search-Boss William Sears,
 Facebook-Marke-tingchef Alex Schultz, CBS-
 Onliner Bob Rains und Facebooks
 User-Chef Brian Hale zu Gast (v. l.)
 NBRZ im Käfer-Zelt: Andrea Malgara (Mediaplus) und NBRZ-Geschäftsfüh-rer Sven Holsten (r.)
 Digitales Podium: Es diskutierten Felix Haas (Amiando), Stefan Winners (Burda), Wolf Ingomar Faecks (SapientNitro), Wieland Holfelder (Google), Andy Goldstein (LMU) und Staatsministerin Ilse Aigner (v. l.).
 Mainstream Media: NBC Universal-Chefin Katharina Behrends, Tim Werner (Romance TV-COO) und Petra Winter, Chefredak-teurin der „Madame“
 Für Münchner sind die Wiesn-Einladungen eine perfekte Atmosphäre für Geschäfte. Inzwischen haben das auch viele Ausländer verstanden und werfen sich
 in Lederhose oder Dirndl. Eine Auswahl der wichtigen Pflichttermine.
 Oktoberfest
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 Früher hieß es Gründer-Weißwurstfrühstück. Die Macher Andreas Bruckschlögl und Bernd Storm van’s Gravesande holen Laptop & Lederhosen zu Bits & Pretzels.
 Bits & Pretzels
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 N E T W O R K I N G
 Haus der Kunst, München, mehr als 300 hochkarätige Gäste. Die Gala fand im Anschluss
 an den Innovationstag der Serviceplan-Gruppe
 statt. Premierengefühl
 Die Zeitungsverleger trafen sich in Berlin zum Jubiläum ihres Verbands. Im Mittelpunkt der Veranstaltung:
 Wie geht es mit der Branche weiter?
 Insa Klasing, KFC, Britta Poetzsch,
 Serviceplan-Gruppe
 Michael Rancka undTanja Hagen, beide RMS,
 Robert Louis Ostertag, Redblue Marketing
 FAZ-Geschäfts-führer Thomas
 Lindner (l.) hielt die Laudatio
 auf den CMO of the year: Ian
 Robertson, BMW-Vorstand
 Erzählte beim BDZV-Kongress
 Zeitungs-geschichte(n):
 Verleger Alfred Neven DuMont
 Dirk Ippen, Verleger
 Münchner Zeitungs-Verlag,
 sprach mit Moderatorin
 Astrid Frohloff über die Zukunft
 der Branche
 Bundeskanzlerin Angela Merkel mit BDZV-Präsident Helmut Heinen (r.)und BDZV-Haupt-geschäftsführer Dietmar Wolff
 Wie müssen News aussehen? Mathias Döpfner, Vorstands-vorsitzender von Axel Springer, diskutierte mit „Politico“-Gründer John F. Harris
 CMO of the year
 60 Jahre BDZV
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