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Wie ein interdisziplindres Team von Syndicate
die Verpackung der Schwarzkopf-Marke Gliss Kur
far den internationalen Markt relaunchte.

Syndicate Newsletter

FuBball-Fieber

Einen multimedialen Erlebnisort schuf der Kunstler
André Heller mit dem mobilen FulSball-Globus,
der bis zur WM 2006 in Deutschland auf Tournee geht.

fir Design, Marke und Lifestyle

Shoppingtainment

Wie man Konsumenten durch Markeninszenierung
in sieben Dramaturgie-Stufen wieder zum Kaufen
verfithren kann.

Mit ganzheitlichen Branding-Konzepten

den Umsatz ankurheln

Mit ganzheitlichen Branding-Konzepten
sorgen die Hamburger Design- und
Markenspezialisten Syndicate fiir die
Verstarkung der Markentypik auf
Verkaufsflachen. Das Ergebnis: Hohere
Kundenfrequenz, langere Verweil-
dauer der Kaufer in den Shops und ein
nachhaltiges Markenerlebnis sorgen
am Ende fiir mehr Umsatz und Loyalitat

Halten Sie beim Einkaufen auch manch-
mal irritiert inne, weil Sie nicht mehr
wissen, in welchem Geschalft Sie sich
gerade befinden? Wir koénnen Sie
beruhigen: Sie leiden weder an Ge-
dachtnisverlust noch Orientierungs-
losigkeit. Sie befinden sich schlicht in
einem Geschaft, das tiber keine eigene
Typik verfiigt und Thnen den Einkauf
durch mangelnde Leitsysteme schwer
macht. »In mindestens 70 Prozent der
Félle weifs der Kaufer nach Betre-

ten des Ladens kurze Zeit
spater nicht mehr, wo er
eigentlich ist. Und oft muss
er ganz schon viel Energie
aufbringen, um die Waren
zu finden, die er eigentlich
sucht«, beschreibt Heiko Hinrichs,
Vorstand bei Syndicate, das Dilemma
deutscher Verkaufsflachen.

Zwar verfigen viele Geschafte
und Filialen mittlerweile tber ein
starkes Outdoor-Branding, um Kunden
in ihre Ladden zu locken. Doch nur
wenige Shop- und Filialbetreiber haben
bislang erkannt, wie viel ein starkes
Branding im Ladeninneren fur ihren
Umsatz tun kann. Der Ingolstadter Elek-
tronikhéndler Saturn hat das Poten-
zial von umfangreichen Branding-
MafSnahmen erkannt. Der Fachhéndler
kam zu Syndicate, um tber eine
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Optimierung der Fassadenportale zu
reden. Nach intensiven Diskussionen
waren sich aber beide Seiten schnell
einig, dass ein starkes AufSen-Branding
nur der erste Schritt zu einem
nachhaltigen Markenerlebnis
sein konnte und daher ein
umfangreicheres Konzept rea-
lisiert werden sollte. »Wer ein
starkes Branding gezielt vom
Portal bis zum Inneren eines
Geschiftes durchzieht, erhoht nicht
nur die Kundenfrequenz. Der Kunde
bleibt einfach langer in einem Laden,
in dem er sich gut zurechtfindet. Und
er bemerkt Waren, die er sonst uber-
sehen hitte, und das erhoht die Wahr-
scheinlichkeit, dass er mehr kaufen
wird. Ein Aspekt, der gerade fur die
mannliche Zielgruppe von Saturn
besonders wichtigist, erlautert Heiko
Hinrichs die Vorteile des Konzeptes.
Fur Saturn bedeutete das bei-
spielsweise, die Markentypik stirker
herauszuarbeiten, seine Handlerkom-
petenz zu unterstreichen, fir Kunden

die Orientierung durch entsprechen-
de Leitsysteme zu vereinfachen und
ein besonderes Warenerlebnis zu er-
moglichen. Der neue Look, der Saturn
klar vom Wettbewerb abgrenzt und
von neuen Infoterminals tber Deck-
enelemente bis hin zu Bereichskenn-
zeichnungen reicht, ist bereits an vier
Standorten umgesetzt. Weite-
re Markte werden sukzessive

nach dem neuen Konzept um-

gerlstet. »An systematischen
Branding-Konzepten kommt
keiner mehr vorbeix, ist sich
Syndicate-Vorstand Hinrichs
sicher. Dabei konnen ganz-
heitliche Branding-Losungen
fur jede Verkaufsfliche ent-
wickelt werden. Fur den
Baumarkt genauso wie fur
Parfumerien, Supermarkte und
den Textilhandel. o

Eine deutliche Sogwirkung iibt das
neue und uniibersehbare Saturn-Portal
von Syndicate auf Shopper aus

Markenerlebnis
ist geil

Handel und Industrie sind sich
einig, dass der Konsum u.a. tber
eine erlebnisorientierte Laden-
gestaltung angekurbelt werden
kann.

Die meisten Ideen, den Ein-
kauf als Erlebnis zu gestalten,
scheitern jedoch an den Vor-
gaben einer rentablen Nutzung
der teuren Verkaufsflachen.

Es wird aber meist tibersehen,
dass es nicht unbedingt die
aufwendigen Inszenierungen
sein mussen. Wie so oft liegen
bereits im Detail eine Reihe
von Moglichkeiten, um positive
Einkaufserlebnisse zu kreieren.

Um sich schnell in einem
Shop orientieren zu konnen und
den Kunden das Einkaufen zu
erleichtern, kann man zum
Beispiel durch intelligente Leit-
und Navigationssysteme den
Kundenstrom gezielt durch die
Verkaufsrdume lenken.

Wir sind daher sehr froh
und stolz, dass wir mit unserem
Kunden Saturn einen ersten gro-
{Sen Schritt in Richtung Erlebnis-
einkauf gehen konnten und die
ersten Markte unter anderem mit
einem solchen Kunden-Naviga-
tionssystem ausgestattet sind.

Cow Ao

Sven Carsten Alt

Vorstand Beratung
bei Syndicate
svenalt@syndicate.de
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360°

Leben mit Design

360° befragt regelmaBig Menschen nach
ihrem Lieblingsdesignobjekt und welche
Leidenschaft sie damit verbindet

Das Einfache
Ist oft das Beste

Von Miguel Helfrich, Senior Product Manager
Nonfood, Tchibo 6mbH, Hamburg

Eines meiner Lieblingsprodukte ist
das Roberts Radio. Ich bin zwar kein
50er-Jahre Fan, aber hier begeistert
mich solides Handwerk und klassi-
sches Radiodesign.

Ein Lautsprecher und ein paar
Knopfe reichen fir guten Klang. Ein
echt schrullig britisches Design-High-
Light, welches zwischen asiatischem
Technobarock und souverian skandi-
navischer Schlichtheit zumindest in
GrofSbritannien seinen Platz gefunden
hat. Das Radio gibt es in diversen Far-
ben von klassischem Braun tber popp-
iges Pink bis zu elegantem Marineblau.

Entdeckt habe ich das Radio in
einem Londoner Hotel. Das Radio
ist fast tberall in England prasent,
vom Nobelkaufthaus Harrolds bis zur
UE-Kette Dixons. Zu Hause steht es
im Badezimmer und versorgt mich
morgens und abends mit Informatio-
nen und Unterhaltung. Bei schonem
Wetter nehme ich es mit ins Freie, in
den Garten. 0

Lustobjekte

ausgelost.
Das Trendbarometer

iPod Mini von Apple

Hat in Amerika eine Hysterie

Personality

Sich selbst treu zu bleiben, ist fiir Bobby Dekeyser, Chef der Luxusmabelmarke Dedon, die hachste Unternehmertugend.
Mit diesem Erfolgsrezept ist Dedon auf dem Weg zum Global Player. Von Ingeborg Trampe

Spielt in der ersten Liga der Mdbelbranche:

Ex-FuBballer Bobby Dekeyser, Griinder und
Chef von Dedon

Leise Jazz-Musik spielt im Hinter-
grund, wahrend die Lineburger Mit-
arbeiter von Dedon, dem Erfolgslabel
fur luxuriose Outdoor-Mobel, heiter
plaudernd zusammen beim Mittags-
tisch sitzen. So ist es jeden Tag, und
oft sitzt er mittendrin: Bobby Dekeyser,
Inhaber und treibende Kraft hinter
der Erfolgsgeschichte von Dedon. Er
bezeichnet sich selbst als »Rudeltier«
und sucht immer wieder die Nahe zu
seinen Mitarbeitern, von denen viele
langst Freunde sind.

Gucci Sonnenbrillen

fiir den anspruchsvollen
Lifestyle

Cool & chic: 50er Jahre Sonnenbrillen
so grof$ wie ein Gesicht.

Als er 1990 Dedon grindete, lag
Dekeyser mit einer schweren Gesichts-
verletzung im Krankenhaus. Der erfol-
greiche Kicker, der unter anderem bei
Bayern Muinchen im Tor stand, wusste
nur, dass er »etwas Schones machen«
wollte. Und so begann ein verschwo-
renes Team um den gebiirtigen Belgier
mit Faserstoffen zu experimentieren.
Am Ende entstand eine Innvovation:
Hularo. Mit der patentierten Faser
konnten erstmals Flechtmobel wetter-
fest gemacht werden. Und um die Faser
an den Mann zu bringen, entwarf
Dekeyser eine kleine Mobelkollektion,
die aufgrund ihres aufSergewohnli-
chen Designs und des Materials auf
viel Beachtung stiefs.

Dennoch waren die Anfangsjahre
hart. »Ich habe damals selbst in einem
geliehenen Pritschenwagen die Mobel
ausgefahren. Wir lebten von der Hand
in den Mundx, erzdhlt der kommuni-
kative Unternehmer lachend. Doch
er glaubte immer an seine Vision.
Wohl auch, weil ihm ein guter Freund
mal gesagt hatte, dass Begeisterung
Wissen ersetze. Diese Erkenntnis ist
noch heute Dekeysers Leitmotiv. Und
so stellt der 39-Jahrige schon mal Mit-
arbeiter ein, die zwar nicht wegen
ihres Lebenslaufes fur einen Job bei
Dedon pradestiniert sind, sondern
weil sie begeistert an der Sache mit-
arbeiten wollen. »Dem Bauch trauen«
bezeichnet Marketingleiterin Andrea
Lang eine der ungeschriebenen Unter-
nehmensfthrungsregeln beiDedon. Von
den Philippinen aus exportiert Dedon
seine Outdoor-Mobel in 40 Lander.

Denn auf der Insel Cebu stellen
1250 Flechtkiinstler - »die besten der
Weltk, wie Dekeyser versichert - die
zahlreichen Kollektionen her. Drei
Monate muss man mittlerweile auf die
begehrten Liegen, Stithle und Tische
warten, die schon in Haus und Garten
von Cher, Michael Schumacher und
dem Papst stehen. Und wahrend die
Mobelbranche am Boden liegt, wird
Dedon auch in diesem Jahr seinen
Umsatz um 50 Prozent steigern.

Dabei will Dekeyser gar nicht
mehr Mobel verkaufen. Er nutzt den
Erfolg, um sein Team zu belohnen
- etwa mit einem Fitness-Studio uber
der Fabrik - und an neuen Ideen zu
arbeiten. »Bobby fragt in seinem
Leben immer wieder nach dem Sinn
und den wirklichen Werten. Er lasst
sich dabeinicht von vordergrindigem
Schein oder Luxus blendenx, erzahlt
Gerhard Hacker, ein enger Freund,
mit dem der dreifache Familienvater
morgens nach dem gemeinsamen
Joggen Ping Pong spielt. So ist es
nicht verwunderlich, dass der Business-
plan der Firma um die personlichen
Ziele der Geschaftsfihrer herumge-
baut wird.

Der Erfolg hat Dekeyser nicht trage
gemacht. Im Gegenteil. Mit idealisti-
schem Elan bastelt er an der Zukunft.
Er kann sich noch viel fir die Marke
Dedon vorstellen - Hotels oder Cafés.
Hauptsache alles ist mit Freude und
Familie vereinbar. Bobby Dekeyser:
»Das Haus kann morgen weg sein,
das Auto auch. Die Familie aber ist
unsere Heimat.« o

Pumas Einteiler

Sexy & sportlich: Der - endlich auch
offiziell bestatigte - neue Look fur Kameruns
Nationalmannschaft.
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Background

Die sieben Dramaturgie-Stufen
der Markeninszenierung

Gesattigte Markte und austauschbare
Produkte machen es im Zeitalter

von »Geiz ist geil« immer schwerer,
Konsumenten fiir Marken zu begeistern.
Durch gezielte Markeninszenierungen
kdnnen Handel und Industrie bislang
ungenutzte Potenziale aktivieren,

um den Verbraucher wieder zum Kauf
zu verfiihren

Die begehbare Werbung fiir Niederegger;
der Marzipan-Salon in Liibeck

Die gute Nachricht: Shoppen ist des
Deutschen liebste Freizeitbeschafti-
gung. Die schlechte Nachricht: Mitder
Kauflust hapert es seit geraumer Zeit
erheblich. Die Griinde sind bekannt:
ein Uberangebot an Waren, Produkte,
die immer austauschbarer werden,
der verscharfte Preiskampf auch unter
Markenanbietern und die unsichere
wirtschaftliche Lage. Was fehlt, sind
neue Losungen, die dem Konsumen-
ten wieder Lust aufs Einkaufen und den
Wert einer Marke erlebbar machen.
Verbraucher erwarten heute mehr als
nur ein gut sortiertes Warensortiment.
Wer einkaufen geht, will unterhalten,
aktiv in Kauflaune versetzt werden.
Shoppingtainment heisst das Schltssel-
wort der modernen Konsumgesell-
schaft.

Shoppingtainment verfihrt den
Konsumenten, zu verweilen und sich
von Marken wieder begeistern zu lassen,
anstatt nur auf Preisschilder zu schauen.
Inszenierte Markenerlebnisse verhelfen
dem Verbraucher zu einem emotionalen
Erlebnis, das ihn fur Markenbotschaf-
ten 6ffnet und verkaufsfordernd wirkt.
Dabei verlauft die Markeninszenie-
rung der Dritten Dimension in sieben
Dramaturgieschritten.

1. Stufe: Displays

Die einfachste Form der Inszenierung
gibt der Marke die Moglichkeit, aus
dem Einheitsregal heraus ihr eigenes
Umfeld zu kreieren. Wie etwa die
»Spiegel«-Bestseller in der Thalia-
Buchhandlung oder ein Masterfood-
Display bei Wal Mart.

2. Stufe: Brand Point

Der Brand Point macht die Marke
bereits zum Ereignis, wie etwa der
Armani-Pavillon und der Biotherm-
Pavillon in der City Kolns zeigten.

3. Stufe: Shop-in-Shop

Eine eigene Bithne verschafft der
Marke das Shop-in-Shop-System, wie
beispielsweise Schwarzkopf in den
Karstadt-Héusern.

Maggi zum Anfassen und Erleben; im Maggi Kochstudio-Treff

4. Stufe: Brand Interior

Eine weitere emotionale Dimension
addiert Brand Interior zum Marken-
erlebnis. Denn die Marke wird zum
Ausdruck von einem gewissen Lebens-
stil. Langnese ist mit der Summer
Lounge tberaus erfolgreich. Und BMW-
Fahrer konnen ihre Marke sogar in
der BMW-Suite im Hamburger Grand-
hotel Atlantic im Schlaf erleben.

5. Stufe: Flagship-Store

Eine absolute Alleinstellung verschafft
der Marke ein Flagship-Store. Adidas
und Sony waren Vorreiter fir diese
Entwicklung. Doch mittlerweile haben
selbst Foodmarken wie Maggi mit dem
Maggi Kochstudio-Treff und Nutellamit
der Nutelleria erkannt, dass ein Flag-
ship-Konzept vielfiltig zu gestalten ist.

6. Stufe: Brand Land

Hierbei inszeniert die Marke eine
Welt, die sie zum begehrten Ausflugs-
ziel macht. Volkswagen hat mit der
VW-Autostadt hierfar das Vorbild
schlechthin kreiert und begeistert
jedes Jahr Millionen von Besuchern
far die Konzern-Marken. Ebenso emo-
tional packend sind die Swarowski
Kristallwelten in Walten (Osterreich)
und der Playmobil Fun Parkin Zirndorf.

7. Stufe: Brand Museum

Die letzte Stufe der Dramaturgie
macht die Marke zur Ikone. Mit dieser
Inszenierung werden Marken gleich-
zeitig zum Kulturgut. Vorbildlich:
Der Niederegger Marzipan-Salon in
Liubeck und das Vitra Design Museum
in Weil am Rhein. o

Fazit

Je starker und emotionaler
der Grad der Inszenierung,
desto hoher ist die Erlebnis-
intensitat fur den Verbraucher.
Und umso deutlicher grenzen
sich Marken vom Wettbewerb
ab. Markeninszenierungen
tragen nachhaltig zur Image-
bildung bei, werden im besten
Fall sogar zum »talk of the
town« und fuhren zur Absatz-
steigerung.

Wer Konsumenten also
an einem Ort Unterhaltung,
Information und Inspiration
bietet, macht seine Marke zum
unverwechselbaren emotionalen
Erlebnis. Und dafiir ist der Ver-
braucher auch bereit, den Mehr-
wert einer Marke zu bezahlen.
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Die neuen Formen von Gliss Kur:
Femininer und attraktiver

Frau Hitzbleck, der Markt der Haarpflege- und Styling-
produkte verdndert sich immer schneller. Gibt es eine
Faustregel dafiir, in welchen Zeitabstdnden eine Marke
aktualisiert werden muss?

In der Regel werden unsere Marken alle zwei bis drei
Jahre aktualisiert. Hierbei handelt es sich aber selten um
eine »Revolution«, sondern meist nur um eine Evolution.
Der Markenkern muss stets bewahrt werden.

Von welchen anderen Marktsegmenten lassen Sie sich
inspirieren, und was konnen Sie dabei konkret fiir Ihr

Segment lernen?

Fir uns sind vor allem Trends in anderen Haarbereichen,
zum Beispiel bei Color und Styling, wichtig, aber auch die
Skin Care Mirkte sowie der Fashionbereich.
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Der Gliss Kur Relaunch erfolgt international. Greifen
die designverwohnten Spanier tatscdchlich zu den gleichen
Flaschen wie etwa ein Schwede, der eher nordisches
Design gewohnt ist?

Naturlich sind die Geschmicker vieler Nationen
unterschiedlich. Allerdings beobachten wir eine zuneh-

mende Homogenisierung, wie auch in der Modeindustrie.
So ist zum Beispiel das Prada-Sortiment international
weitgehend sehr homogen.

Formentwicklung aus einem Guss

Der Haarpflege- und Stylingmarkt ist
ein hart umkampftes Wettbewerbs-
feld. Die Branche fuhrt einerseits
unzdhlige Innovationen auf dem
Markt ein. Andererseits unterliegen
die Produkte aktuellen Trends und
Designverdnderungen, so dass das
Erscheinungsbild kontinuierlich fein-
justiert werden muss. Die erfolgreiche
Schwarzkopf-Marke Gliss Kur verfigte

schon immer Uber eine eigenstandige
und markante Optik, die jedoch von
Konsumenten nicht mehr als kosme-
tisch genug angesehen wurde. Die
Flaschen, Tuben und Tiegel der ge-
samten Haarpflege- und Stylingrange
mussten daher fir den internationa-
len Markt, basierend auf der Marken-
historie und der typischen Gliss-Kur-
Optik, zeitgemals interpretiert werden.

Dabei wurde die Losung - von der
ersten Ideen-Skizze tiber Konzeptan-
siatze, den Modellbau bis hin zur Bera-
tung bei der Serienanfertigung aus
einer Hand - von einem interdiszipli-
naren Syndicate-Team realisiert. Gliss
Kur war das erste Projekt, das so kom-
plettim Haus abgewickelt wurde, denn
seit Frithjahr 2004 verfugt Syndicate
tber einen hausinternen Modellshop.
Dies ermoglicht ein frithes und un-
mittelbares Einbeziehen des Modell-
bauersin den Prozess. Haufig entstehen
namlich noch zusitzliche kreative
Losungen durch die Arbeit mit dem
Material. Dartiber hinaus wird das
ganze Prozessmanagement fur den
Kunden einfacher, schneller und auch
kostengtnstiger. Nach der ausfuhrli-
chen Beschaftigung mit der Marken-

Alexandra Hitzbleck

Welches sind aufSer anspruchsvollem Design die

Ingeborg Trampe sprach fiir 360°
mit Alexandra Hitzbleck,
Internationale Brandmanagerin
Gliss Kur, iiber den Haarpflegemarkt

entscheidenden Wettbewerbsfaktoren, um im Haar-

pflegebereich erfolgreich zu bleiben?

Ein gut aufeinander abgestimmter Marketing Mix-

ist entscheidend. Insbesondere sind neben einem
anspruchsvollen Design ein innovatives, Verbraucher
relevantes Konzept und eine qualitativ hochwertige
Rezeptur wichtig. Aber nattirlich spielen noch andere

Elemente des Marketing-Mixes eine Rolle.

Gibt es schon Resonanz auf den Relaunch?
Wir sind sehr zufrieden: Die ersten Stimmen

der Verbraucher und unserer Kunden sind sehr positiv.
Wir sind sehr zuversichtlich, dass auch die Markt-

zahlen fur sich sprechen werden.

Was muss eine Designagentur mitbringen, um in

diesem Segment auf den Punkt arbeiten zu kénnen?
Eine gute Designagentur muss vor allem ein gutes
Verstandnis fur die Marken mitbringen und damit
umgehen konnen. Sie muss konzeptionell stark sein

und ein gutes strategisches Verstandnis fur den

entsprechenden Markt und die Zielgruppe haben.

Kreativitat setzen wir voraus.

historie und den technischen Voréa—
ben, der Analyse des Wettbewerbs und
der Abgleichung mit Markttrends ent-
wickelte das Team mehrere Ansatze fur
das Re-Design. Nach einer Vorauswahl
entstanden dann erste Handmuster
im Haus. | |
Das Rennen machte am Ende eine
Variante, die fur Gliss Kur einen Yvei—
cheren, feminineren und pflegende-
ren Gesamt-Look kreierte. Dabei :\(
den Shampoo und Spiillung stirker
in der Form differenziert und der
SchliefSdeckel, der zwei Jahre zuvor
von Syndicate entwickelt worden war,
optimiert. Die komplette Range, die
jungst in den internationalen Hand
eingefithrt wurde, ist kopfstehfahig,
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Standpunkte

Dr. Peter Lensker, KEYLENS Management Consultants

Missverstandnis Marke —
Alles Werbung oder was?

Wie kommt es, dass trotz einer Flut
an Markenwissen die versprochenen
Erfolge oft nicht eintreten?
Markenbekanntheit und -image zu
steigern ist zwar ganz nett, aber

was bringt das, wenn die Kasse nicht
klingelt?

Das war der Hintergrund unserer
Studie, die wir im Mai 2004 durchge-
fihrt haben. Die Befragung zeigte,
dass 2/3 der Unternehmen die Marken-
ziele bei Bekanntheit und Image sowie
strategischer Ausrichtung erreichen.
Jedoch nicht einmal jedes zweite
Unternehmen erreicht die ange-
strebten Umsatz- und Ertragsziele.
Die Geschiftsfuhrer und Vorstande
zeichnen ein noch dustereres Bild:
75 Prozent meinen, die Investitionen
in die Marke haben sich hinsichtlich
Umsatz- und Ertragssteigerungen
nicht ausgezahlt.

Das bemangeln die Richtigen,
denn 2/3 der befragten »Chefs« sehen
sich selbst als hauptverantwortlich
fur die Marke an. Die Frage ist nur, was
sie unter Marke verstehen und was sie
far ihre Marke tun.

Jeder zweite Geschaftsfithrer und
Vorstand versteht Marke als reines
Kommunikationsthema, iitberwiegend
gleichgesetzt mit Name, Logo und
Werbung. Wenn wir uns die Unter-
nehmen genauer ansehen, die die
angestrebten Umsatz- und Ertrags-
steigerungen erreicht haben, stellen
wir fest, dass sie unter Marke wesent-
lich mehr verstehen als nur Name,
Logo und Werbung. Bei ihnen geht
es auch um Themen wie Gestaltung
der Kundenbeziehungen, Anpassung
des Leistungsangebots, systematische
Erfolgskontrollen usw., also Facetten,
die den erlebbaren Kundennutzen
direkt oder indirekt beeinflussen.

Doch das breitere Markenver-
standnis ist nicht alles. Das Entschei-
dende ist die Umsetzung dieser
Themen: Die Erfolgreichen setzen die
Markenthemen breit im eigenen Unter-
nehmen um. Die Umsetzungsquote
der »Erfolgreichen« tiber alle Marken-

MARKENSTART

Die groften Herausforderungen bei der Markeneinfiihrung (Befragte in Prozent)

Entwicklung einer klaren Umsetzung der Markenstrategie
Markenstrategie in Zusatznutzen
72
56
44
28
Geschaftsfiihrer, Marketing-/ Geschaftsfiihrer, Marketing-/
Vorstand Werbeleiter Vorstand Werbeleiter

Quelle: Keylens

themen hinweg liegt bei 62 Prozent gegentiber 44 Prozent der
Nicht-Erfolgreichen. Sie konzentrieren sich einseitig auf die
Umsetzung rein kommunikativer Aspekte, wie Name, Logo
und kundengerichteter Kommunikation.

Insgesamt sehen tiber 2/3 der Entscheidungstrager die Um-
setzung der Markenstrategie als die grofSte Herausforderung
beim Thema Marke an. Die Konzentration auf einen tatsich-
lich erlebbaren Nutzen eines Produktes oder einer Dienst-
leistung ist demnach ein Muss. Und das tiber das gesamte
Spektrum der nach innen und aufSen gerichteten Kontakt-
punkte. Es gilt: Erst wenn der Nutzen stimmt, sollte man tber
Name, Logo und Werbung nachdenken. Nicht umgekehrt.

Aber was kann man tun, um die Umsetzung zu verbessern?
Es geht zuerst einmal ganz einfach darum zu vermitteln, dass
Marke mehr ist als Werbung. Immerhin 74 Prozent der Ent-
scheidungstrager stimmen dieser Auffassung zu. Allein das
Wissen reicht nicht: Zusétzlich wird eine hohere Kompetenz
bei der Umsetzung tiber Werbung hinaus gewiinscht. Das gilt
fur die eigenen Mitarbeiter, aber auch fur die Dienstleister
(50 Prozent bzw. 47 Prozent Zustimmung). Das Wichtigste
jedoch ist, dass viele Chefs selbst umdenken mussen. 0

Fazit Studie

1. Unternehmen mussen der Umsetzung der Marken-
strategie »ber Werbung hinaus« mehr Bedeutung
beimessen

2. Unternehmen sowie die unterstiitzenden Dienst-
leister mussen mehr operative Umsetzungs-
kompetenz entwickeln

3. Geschaftsfithrer/Vorstinde miussen ein breiteres
Markenverstandnis entwickeln - weg von »Marke
ist Kommunikation«, hin zu »Marke ist das vom
Kunden tatsachlich erlebbare Nutzenerlebnis«

(Kontakt: lensker@keylens.de)

Ingeborg Trampe sprach mit Katharina Wolf,
Leitung Key Account LH bei Schwarzkopf und Henkel

Was bedeutet Schéonheit fiir Sie?
Schonheit kann keiner genau definieren, aber jeder
kann glauben, dass er sie hat.

Wie beginnt ein perfekter Tag?
Mit viel Ruhe, schoner Musik und einem Milchkaffee!

Machen Kleider Leute?
Wir stecken doch alle nackt in unseren Kleidern!

Was wiirden Sie niemals tragen?
Faltenrock und Kniestriimpfe.

Welche Personlichkeit hat Stil ?
Eine puristische, nattrliche.

Was war Ihr bislang schonstes Geschenk?
Eine Reise nach Australien.

Was ist fiir Sie stillos?
Ungepflegte Schuhe zum Designer Anzug.

Welche drei Dinge wiirden Sie mit auf eine
einsame Insel nehmen?

Meinen Partner, meine Joggingschuhe und
meine Sonnencreme.

Gibt es ein Stil-Objekt (Mobelstiick, Uhr, Auto etc.),
das noch auf Threm Wunschzettel steht?
Ein studafrikanischer Lesesessel aus Leder.

Verraten Sie uns das tollste Geschidift, das Sie kennen.
Harrolds in London.

Was hilft Ihnen, Thre Kreativitdt zu stimulieren?
Joggen.

Wie lassen Sie den Tag am liebsten ausklingen?
Mit Sting, einem Buch und einem Glaschen Rotwein.

Katharina Wolf
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Die neuen Popstars

Die neue Generation
der Royals lasst
Millionen Menschen
sehnsiichtig

von der heilen Welt
traumen

Die Taschentuchindustrie machte in den letzten Wochen
Riesenumsitze. Als sich die begehrtesten Junggesellen des
europaischen Hochadels vor den Altar trauten, weinten
Millionen von Zuschauern gertthrt vorm Fernseher mit
Kronprinz Frederik von Danemark. Nicht nur die Yellow-
Press berichtete grofS tber den koniglichen Hochzeits-
frahling, selbst Modezeitschriften vergaben Punkte fir das
beste Brautkleid und das schonste Outfit unter den weib-
lichen Gisten. Kein Zweifel: Die Konigshauser befinden
sich im Aufwind und verstofsen Idole wie Britney Spears
und David Beckham vom Thron.

Noch nie war das Interesse an der Lebensart der Royals
so grofS wie heute. Vereint die neue Generation der Konigs-
hauser doch modernen Lifestyle mit wertkonservativem
Traditionsbewusstsein und mérchenhafter Aura. Eine
Mischung, die sie zu den Popstars dieses Jahrhunderts
macht. Taugte das Schicksal von Prinzessin Diana hoch-
stens zum Gesprichsstoff bei Seniorenkranzchen, kuren
heute coole GrofSstadter die norwegische Prinzessin Mette-
Marit zur neuen Stil-Tkone.

Gelingt der neuen Generation der Konigshiuser der
Spagat zwischen Moderne und Tradition, durfte die Royal-
mania noch kraftig zulegen. Denn in einer Welt, in der die
Sicherheit immer bedrohter erscheint, wichst die Sehn-
sucht nach kleinen Alltagsfluchten und herzzerreifSend-
kitschigen Tagtraumen. Und dafir bieten Felipe, Letizia,
Caroline von Monaco und Victoria von Schweden zur Zeit
die beste Projektionsflache. O

Neues Outfit fiir Gutfried
Die Traditionsmarke Gutfried hat

Neuer Auftritt der DANV

Die Deutsche Anwalt- und Notar-

Der FuBihall-Globus
zur WM 2006

Kaum sind die Matches der EM vorbeli, fiebern die FulSballfans
der WM 2006 in Deutschland entgegen. Angeheizt wird die
Stimmung durch eine aufSergewohnliche Installation, die sich
das Wiener Multitalent André Heller ausgedacht hat: den
FufSball-Globus. Der aufwendig gestaltete mobile Pavillon, der
dreiJahre durch deutsche Stadte tourt, transportiert auf hochst
emotionale Weise FufSballkultur in Reinform.

Der Globus ist ein multimedialer Erlebnisort zum Staunen.
Im Inneren flimmern unter einer dunkeln Kuppel 360°-Pro-
jektionen, iber Touch-Screens kann jeder Besucher virtuelle
Fuflballspiele spielen und mit anderen Menschen chatten, die
gerade die Website besuchen. Abends wird der Globus von
auflen illuminiert und zum unvergesslichen Ort fur Kultur-
veranstaltungen.

www.fifaworldcup.yahoo.com/06/de/o/globe.html

Meilenstein der Wundversorgung
Fur Beiersdorf haben wir den

einen neuen Auftritt von uns: Marke versicherung hat einen neuen Unter-  internationalen Auftritt der neuen,

und Verpackungen sind nun

nehmensauftritt und einen Claim
moderner, frischer und appetitlicher. von uns erhalten.

dany

wirvermdgen mehr

apothekenexklusiven Marke
Hansaplast med kreiert.

Neues Gesicht bei Syndicate

Mit Dr. Gabriela Rieck haben wir
einen neuen New
Business Director
und eine Unter-
stitzung in der
strategischen Marken-
beratung gewonnen.
Die 40-Jahrige war zuvor als selbstan-
dige Beraterin und als Geschifts-
fihrerin bei EURO RSCG und TBWA
Deutschland tatig.

Briiderlein & Schwesterlein

Die Diplomarbeit unserer neuen
Mitarbeiterin Julia Pratorius wurde
auf Vorschlag des Fachbereichs
Design von der FH Minster als
»hervorragende Abschlussarbeit«
ausgezeichnet. Thema der Arbeit
war »Geschwister und ihre
Ahnlichkeitenx.

360° Newsletter

Alle Ausgaben unseres 360°
Newsletters sind als Download
im Internet zu finden:
www.syndicate.de>Syndicate
>Downloads
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