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Experten zweifeln am Erfolg
des Hyundai-WM-Sponsorings
Die Sponsoraktivitaten des korea-
nischen Autoherstellers Hyundai
wahrend der FuBBball-WM in
Deutschland waren nur bedingt er-
folgreich. Diese Ansicht vertritt
das Frankfurter Institut fur Marken-
controlling, Brandcontrol GmbH,
das monatlich die Meinung von
tber 700 potenziellen Neuwagen-
kaufern einholt. Der jingsten Befra-
gung zufolge stieg die spontane
Hyundai-Markenbekanntheit von
durchschnittlich 24 Prozent in den
ersten funf Monaten 2006 auf 32
Prozentim Juniund Juli zwar an.
Der fur die Kaufentscheidung wich-
tigere Wert der Kaufbereitschaft
stagniert hingegen seit Jahresan-
fang beirund 19 Prozent. | HB

Bryan Ferry wirbt kiinftig fiir
Mode von Marks & Spencer
Der britische Altrocker Bryan
Ferry macht jetzt Werbung far
Kaufhausmode. Der 60-jahrige
Sanger der Band Roxy Music
(,Slave To Love") stand fur die
Herbstkollektion des Kaufhauskon-
zerns Marks & Spencer Modell, wie
das Unternehmen mitteilte. Mit
Roxy Music hatte Ferry in den
70er-und 80er-Jahren auchin
Deutschland viel Erfolg. | dpa

FuBball-WM l6st

Werbefieber aus

Die groRen Markenartikel-Herstel-
ler haben im ersten Halbjahr in
deutschen Fernsehsendern so
viele neue oder modifizierte Werbe-
spots wie nie zuvor geschaltet. Ge-
genuber dem Vorjahreszeitraum
seidie Zahlum 12 Prozent auf

5 300 gestiegen, berichtete das
Marktforschungsunternehmen
GfK in Nurnberg. Dazu beigetragen
habe vor allem die Fu3ball-WM. Da-
gegen sei die Zahl neuer Anzeigen
bei Publikumszeitschriften und Ta-
geszeitungen leicht gesunken. Vor
allem Unternehmen, die Nahrungs-
mittel und Getranke sowie Dienst-
leistungen fur Kommunikation, Me-
dien und Finanzwesen anbieten,
nutzten das Medium Fernsehen
als Werbeplattform besonders
stark. | dpa

Neue Vertriebsmodelle in der
Pharmaindustrie

Um die Vertriebseffektivitat zu er-
hoéhen, setzen Pharmaunterneh-
men auf gezielte Kundenauswahl
und individuelle Ansprache, Mitar-
beiterschulungen sowie bessere
Besuchsqualitat. Dies ist das Ergeb-
nis einer europaweiten Studie von
Roland Berger Strategy Consul-
tants. Die Umfrage unter 200 Mana-
gern zeigt: Der reine GréBenfokus
im AuBBendienst hat ausgedient.
Wéhrend in den vergangenen flnf
Jahren die Zahl der Pharmareferen-
tenin Europa um 60 Prozent auf
rund 100 000 wuchs, wollen viele
Unternehmen ihren Vertrieb nun
wieder verkleinern. | HB

Mundpropaganda
auf Bestellung

Unternehmen rekrutieren gezielt Konsumenten, die ihre Produkte weiterempfehlen sollen

CATRIN BIALEK | DUSSELDORF

Mit klassischer Werbung waren die
Amerikaner fiir die neue Wiirstchen-
sorte nicht zu begeistern. Das merkte
der US-Konzern Kayem Foods
schnell, als er ,,Al Fresco“ auf den
Markt brachte. Der Nahrungsmittel-
hersteller griff daher zu einer unge-
wohnlichen Kampagne und lief} von
einer Agentur eine Werbetruppe an-
heuern: Diese organisierte Grillfeste,
erzihlte Freunden von der neuen
Wurst und verlangte ,,Al Fresco“ in
vielen Geschiften der USA. Die Rech-
nung ging auf - die Nachfrage zog tat-
sdchlich kriftig an.

Initiiert hat diese Kampagne Bzz-
Agent, der amerikanische Marktfiih-
rer flir bestellte Mundpropaganda.
Das so genannte Buzzmarketing gilt
als der letzte Schrei, um sich in ei-
nem werbeiiberfluteten Markt be-
kannt zu machen. Denn tiglich wird
der Konsument mehr als 1000 Wer-
bebotschaften ausgesetzt - zu viel,
um sie {iberhaupt noch wahrzuneh-
men. Mangelnde Glaubwiirdigkeit
kommt hinzu.

Konsequenz: Zwei Drittel aller
Kaufentscheidungen werden inzwi-
schen laut einer Studie der Unterneh-
mensberatung McKinsey durch Emp-
fehlungen anderer Konsumenten be-
einflusst - also durch Mundpropa-
ganda. Miitter empfehlen saugfihige
Babywindeln, Minner werben fiir
ihre Autos, als bekdmen sie Geld da-
fiir, Kinder kldren sich gegenseitig
auf, welche Eissorte die beste ist.

Das Instrument der Produktemp-
fehlung gibt es zwar schon lange.
Doch bislang konnten die Unterneh-
men die Informationen nicht gezielt
streuen, geschweige denn, hinterher
eine Erfolgskontrolle durchfiihren.
In diese Marktliicke zwingt sich nun
das Buzzmarketing. ,Buzzen“ kommt
aus dem Englischen, heifdt so viel wie
Flistern®, und es funktioniert so:
Unternehmen konnen {iber speziali-
sierte Agenturen so genannte Mei-
nungsfiihrer rekrutieren, die ihre Pro-
dukte testen und im giinstigsten Fall
spiter positiv in ihrem Bekannten-
kreis dariiber berichten.

In den USA und Grofibritannien
ist das innovative Marketinginstru-
ment langst etabliert, nun schwappt
es auch nach Deutschland. ,,Das wird
in den nichsten Jahren immer wichti-
ger werden®, sagt Sascha Langner,
Marketingexperte an der Uni Hanno-
ver und Autor des Buches ,,Viral Mar-
keting“. Der Vorteil sei, dass diese
Werbeform authentischer und effek-
tiver ist als klassische Werbung.

Ermoglicht wird die stiarkere Nut-
zung von Mundpropaganda durch
neue Formen der Kommunikation im
Internet -dazu gehoren Blogs als In-
ternettagebiicher oder Communi-
ties, die sich im Netz zu bestimmten
Themen bilden. Die von den Werbe-
treibenden bestellten Meinungsfiih-
rer verfligen meist {iber einen gro-
flen Bekanntenkreis und sind nicht
selten in der Blogger-Szene aktiv.

Thnen wird zugetraut, dass sie
durch ihre Vernetzung wahre Kom-
munikationswellen auslésen kon-

Empfehlungen von Freunden und Bekannten genie3en eine hohe Glaubwirdigkeit.

WAS IST BUZZMARKETING?

Agenturen

Das Bostoner Unterneh-
men Bzz-Agent will Mund-
propaganda (Buzzmarke-
ting) als echte Alternative
zur klassischen Werbung
anbieten. Rund 130 000
Konsumenten stehen fur

Kampagnen zur Verfugung.
Der US-Konzern Proc-

ter & Gamble hat ebenfalls
zwei Units fur Mundpropa-
ganda gegriindet: Tremor
arbeitet mit Hunderttausen-
den Teenagern zusammen,
Vocalpointist die Gemein-

frauen.
Organisationen

ting Association*

schaft der Mutter und Haus-

Die ,Word of Mouth Marke-

(Womma) will Mundpropa-
ganda-Marketing starker

verbreiten und gleichzeitig
die Seriositat wahren. Ahn-
liche Ziele verfolgt die ,,Vi-
ral & Buzz Marketing Asso-
ciation®, zu deren Grin-
dungsmitgliedern die Berli-
ner Agentur vm-people
zahlt.

nen. Geld bekommen sie dafiir aller-
dings nicht. ,Es sind oft Leute, die
gerne reden und die es geniefien,
Trendsetter zu sein®, erkldrt Thors-
ten Wohlrab, Geschiftsfithrer der
Miinchener Agentur Trnd, die Moti-
vation der ,,billigen Willigen“.

Trnd gilt als Vorreiter fiir Buzz-
marketing in Deutschland. Die Agen-
tur wurde vor einem Jahr gegriindet
und verfiigt iiber ein Netzwerk von
10 000 Mitgliedern. Unternehmen
wie Smart, Payback und Spreadshirt
gehoren zu den Kunden.

Der Mobilfunkanbieter Simyo hat
kiirzlich iiber Trnd 250 Produkttes-
ter rekrutiert. Der Auftrag lautete,

die Simyo-Karte zu testen, detail-
lierte Erfahrungsberichte zu verfas-
sen, wem man von dem Produkt er-
zihlt hat, sowie Anregungen fiir den
Markenauftritt zu geben. Die Tester
wurden somit in die Produktgestal-
tung involviert und intensiv von Si-
myo betreut. ,,Wir haben viel wertvol-
les Feedback bekommen®, restimiert
Marketingleiter Christian Magel. Fiir
ihn ist dieser Marketingweg nur kon-
sequent, schlieflich spielt Freund-
schaftswerbung die grofite Rolle bei
der Gewinnung von Neukunden fiir
das Unternehmen Simyo.

,Das Interesse an Buzzmarketing
ist seit vergangenem Herbst sprung-

haft gestiegen®, sagt Michael Zerr, Ge-
schiiftsfithrer der Berliner Agentur
vm-people. Doch nicht jedes Pro-
dukt eignet sich fiir eine Buzzmarke-
ting-Kampagne. ,Wenn es nichts
Neues ist, nichts Spannendes und
auch nicht mit einem sozialen Status
verbunden ist, raten wir davon ab“,
sagt Markus Roder von der Hambur-
ger Agentur Dialog Solutions. Dann
solle sich das Unternehmen lieber
fiir eine andere Kampagne entschei-
den, in der das Produkt nicht im Mit-
telpunkt steht.

Die Redaktion dieser Seite
@ erreichen Sie unter

hb.marketing@vhb.de
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Macher der Marken

Das Handelsblatt zeigt jeden Don-
nerstag in einer Serie, wie grof3e
Marken entstanden sind. Dahinter
stehen oft skurrile Ideen, Erleb-
nisse und Taten auBergewohnli-
cher Personlichkeiten.

3. 8. Wrigley: Wie William Wri-
gley mit Hilfe von Zugaben das
Geschaft mit Kaugummis ankur-
belte.

10. 8. Cadbury: Was John Cad-
burys  Religionszugehorigkeit
mit dem Aufbau der bekannten
Schokoladenmarke zu tun hat.
17. 8. Eastman: Wie Kodak-Erfin-
der George Eastman die Fotogra-
fie massentauglich machte.
24.8. Heinz: Der Erfinder des
weltbekannten Ketchups ver-
kaufte schon als Kind Gemuse
im Garten.

Erfolg mit dem, was Gott erlaubt

Schokolade statt Alkohol: John Cadbury legte mit religioser Uberzeugung den Grundste

HELGE HESSE | DUSSELDORF

Als John Cadbury 1824 in einer feinen
Gegend Birminghams ein Lebensmit-
telgeschift erdffnete, standen ihm in
England weniger Wege zum Erfolg of-
fen als anderen jungen Minnern, die -
wie er - begabt und aus wohlhaben-
dem Hause waren. Die Cadburys ge-
horten der religiosen Gemeinschaft
der Quiker an, weshalb John der Be-
such einer Universitit verwehrt blieb.
Da die Quiker obendrein den Waffen-
dienst ablehnten, kam fiir ihn auch die
zweitbeste Losung - die Militdrlauf-
bahn - nicht in Frage.

Auch das Warenangebot in Johns
Laden war geprigt von den Regeln sei-
ner Religionsgemeinschaft. Den Qui-
kern war der Konsum der meisten Ge-
nussmittel verboten. Sie rauchten
nicht, vor allem Alkohol lehnten sie
ab. Johns Eltern kimpften in der Tem-
perenzlerbewegung leidenschaftlich
gegen die Trunksucht. Mit geistigen
Getridnken konnte John seinen Kun-
den nicht dienen.

Zu dem, was den Quéikern zu genie-
fen blieb, gehorten Tee, Kaffee und
Schokolade. Das fand sich also auch in
den Auslagen Johns, der eine Lehre als
Teehindler absolviert hatte. Vor allem

Eine nostalgische Schachtel mit ausgewéhlter Cadbury-Schokolade aus dem

Jahre 1913.

das ,,bittere Wasser“ - so ist der azteki-
sche Begriff des kakaohaltigen Ge-
trianks ,, Xocdatl“ wortwortlich zu iber-
setzen - wurde zum siifden Erfolg fiir
Generationen der Familie.

Anfangs rithrt John den Kakao mit
einem Morser noch selbst an, dann ent-
schloss er sich auf Grund des grofen
Erfolgs, eine kleine Fabrik zu mieten.
Das Geschift entwickelte sich so gut,

dass John das Ladengeschift an einen
Cousin tibergab und sich ganz der Pro-
duktion zuwandte. Mit seinem Bruder
Benjamin firmierte John ab 1847 als
Cadbury Brothers. Der Phantasie, mit
der sie ihre Schokoladenwaren anprie-
sen, waren keine Grenzen gesetzt. Die
Produkte erzihlten von der Exotik da-
mals noch ferner Linder oder vermit-
telten Ruhe und Gelassenheit und hie-

in fiir sein Imperium

fen Spanish Chocolate oder Church-
man’s Chocolate. Die Cadburys boten
Schokolade als Kekse, als Pulver, als
Flocken und selbst als Heilmittel an.
Sie nutzten die Zeichen der Zeit und
die neue Technik der Kakaoverarbei-
tung. Statt sich dem Alkohol hinzuge-
ben, trank man siifien, warmen Kakao.

In den 50er-Jahren des 19. Jahrhun-
derts hob der damalige britische
Schatzkanzler William Gladstone die
hohen Zélle fiir Schokolade auf. Spi-
testens jetzt wurde Schokolade in
Grofbritannien zum Massenprodukt.

- Johns Sohne George und Richard, die

1861 die Geschiftsfithrung {ibernah-
men, standen bereit, eine rasant wach-

. sende Nachfrage zu befriedigen. Sie ar-

beiteten an der Verbesserung der Her-
stellung und perfektionierten mit
Hilfe des schweizerischen Schokola-
denfachmanns  Friedrich Kinchel-
mann das Wissen um die Schokoladen-
herstellung.

Ergebnis waren neue Schokoladen-
sorten und spiter der berithmte Scho-
koriegel ,,Cadbury’s Dairy Milk“. Die
wirtschaftlichen  Erfolge  nutzte
George Cadbury, um sich sozial zu en-
gagieren, besonders durch die Errich-
tung der Modellstadt Bournville fiir
seine Arbeiter und deren Familien.

MARKEN-ZEICHEN

S chon mal im Internet einen Six-
pack Bier gekauft? Oder das
Web benutzt, um ein Deo auszuwéih-
len? Das ist ungefihr so wahrschein-
lich wie die Verwandlung von Paris
Hilton in Paris’ Eiffelturm.

Dennoch geben Konsumartikler
wie Kraft Foods, Pepsi Cola, Anheu-
ser-Busch oder Unilever neuer-
dings viel Geld fiir Internetwer-
bung aus. Pepsi beispielsweise wird
in Nordamerika dieses Jahr zwi-
schen fiinf und zehn Prozent seines
gesamten Werbebudgets ins Netz
stecken, vor fiinf Jahren war es blofy
ein Prozent. Unilever gab damals
noch 85 Prozent seiner Werbekasse
fiir Fernsehspots aus - in diesem
Jahr liegt der TV-Anteil noch bei 65
Prozent - die Differenz wandert un-
ter anderem in Online-Aktivititen.

Wie kommt’s?

Die werbende Industrie wird die-
ses Jahr weltweit 428 Milliarden
Dollar ausgeben, von denen nach
Schitzungen aus der Branche rund
220 Milliarden verpuffen, weil sie
hauptsichlich Leute berieselt, die
nach einem langen Arbeitstag im
Halbkoma vor der Glotze mehr hén-
gen als sitzen.

Wenn sie nicht gleich ins Leere
plarrt, weil der moderne Mensch
heute Schitzungen zufolge zwi-
schen 15 und 23 Prozent seiner mit
Medien verbrachten Zeit im Inter-
net herumturnt. Beim Surfen im
Netz ist er in der Regel nicht nur
korperlich, sondern auch geistig an-
wesend. Die Bewegung raus aus
dem Fernsehen, rein ins Internet ist
also nur logisch.

Dennoch tiibten die Hersteller
schnell drehender Konsumartikel
bisher vornehme Zuriickhaltung in
Sachen WWW. Wihrend der ersten
Internetwelle um das Jahr 2000 he-
rum beherrschte Bannerwerbung
den Bildschirm - die ist fiir Zahn-
pasta oder Kiichenrollen aber nicht
sinnvoll.

Jetzt, in der Internetwelle Num-
mer zwei, findet Werbung meist
rund um Suchmaschinen wie bei-
spielsweise Google statt - und auch
das ist nicht gerade das nattirliche
Habitat fiir Eis- oder Schuhcreme,
denn kein Mensch informiert sich
iiber dieses Zeug online.

Nun aber kam Yahoo zusammen
mit Nielsen auf die glorreiche Idee,
den Marketingmenschen zu zeigen,
welche Online-Werbung tatséch-
lich dazu fiihrt, dass Leute in den La-
den gehen und ihre Produkte kau-
fen. Allein in den USA gibt es
125000 Familien, die Yahoo und
Nielsen nicht nur scannen lassen,
was sie in ihren Einkaufswagen le-
gen, sondern auch, was sie im Inter-
net so treiben.

Der Nahrungsmittelhersteller
Kraft beispielsweise fand durch so
ein System heraus, dass der Absatz

_ACHTUNG, KAMPAGNE!

Erster!

Nach all den Wochen und Monaten
der FuBballtberprasenz, in denen
jedes, aber auch wirklich jedes Un-
ternehmen ganz originell mit dem
Thema FuBball spielen musste, ist
es jetzt endlich an der Zeit, auch an-
deren Sportarten wieder Platz in
der Werbung einzurdumen. Ein we-
nig werbliche Aufmerksamkeit
konnte bereits der Radsport erha-
schen, und nun kommt auch die
Formel 1ins Bewusstsein der Men-
schen zurlck. Dabei gelten die Au-
tobauer, die sich bei dieser, nun ja,
Sportart mit ihren technischen
Hochstleistungen gegenseitig Uber-
bieten, normalerweise nicht ge-
rade als Garanten fur kreative Wer-
bung. Doch Ausnahmen gibt es im-
mer, so zum Beispiel das aktuelle
Anzeigenmotiv von Renault Nissan
Osterreich. Die feiern den Spitzen-

Raus aus dem TV,
rein tns Internet

eines online beworbenen Produkts
um acht Prozent stieg. Uberdies lo-
cken neue Ideen die Konsumartik-
ler: Im Internet verdoffentlichte Cou-
pons fiir Angebote im Einzelhan-
del, die ausgedruckt und an der Su-
permarktkasse vorgelegt werden
miissen, zeigen deutlich, wer was
im Netz wahrnimmt.

Alternativ dazu konnen auch An-
rufe mit Fragen oder Bestellungen
gezihlt werden, die nach der On-
line-Verdffentlichung von spezifi-
schen Telefonnummern auflaufen.

Frither wurde im Pay-per-Click-
Verfahren abgerechnet, die neue

PETER
LITTMANN

Partner der
Markenberatung
Brandinsider und
Professorin
Witten/Herdecke

Wihrung heifst Pay-per-Print oder
Pay-per-Call. Kurz: Das Internet
kann heute Werbewirkung an Ver-
braucherreaktionen festmachen,
und die Aktionen der Kunden kon-
nen auf eine Art gemessen und ana-
lysiert werden, von der die etablier-
ten Massenmedien nur triumen.

Doch das ist nur der Anfang.
Junge Minner zwischen 18 und 34
verbringen laut Nielsen 12,5 Stun-
den in der Woche mit Videospielen
- vor der Flimmerkiste nur noch
zehn. Bis vergangenes Jahr hat das
die Werbetreibenden nicht wahn-
sinnig  interessiert. Schliefilich
konnte keiner wissen, wie viele Nut-
zer beim Spielen auch tatsichlich
das hochste ,,Level 7¢ erreichen, wo
sie dann an der virtuellen Plakat-
wand mit der Coke- oder Pepsi-Wer-
bung vorbeilaufen.

Inzwischen ist die Technologie
so weit, dass eine Cola-Dose blub-
bert, wenn ein Spieler an ihr vorbei-
trabt oder ein Handy klingelt, wenn
der spielende Held einen Raum be-
tritt. Die neuen Systeme konnen
verfolgen, ob ein Spieler die Cola
im virtuellen Raum auch , trinkt“
und so neue Krifte gewinnt oder
wie lange er im Game das Handy be-
nutzt, um wichtige Informationen
fiir den weiteren Spielverlauf zu
kriegen.

Das Ergebnis ist behexend:
Nicht nur wissen Profis zum ersten
Mal ziemlich genau, was sie fiir ihre
Werbeausgaben tatsdchlich bekom-
men. Sondern die gleichen Kids,
die TV- und Radio-Werbung nur
noch nervtétend finden, betrach-
ten andere Formen der Promotion
als lustig und niitzlich - und wenn
auch nur, um online die Welt vor ir-
gendwelchen Monstern zu retten.

littmann@brandinsider.com

platz von Rennfahrer Fer-
nando Alonso und Re-
nault in der Zwischenwer-
tung der Weltmeister-
schaft und haben dazu
eine humorvolle Anzeige
in ausgewahlten Magazi-
nen geschaltet. Das Motiv
zeigt ein einzelnes Sper-
mium auf dem Weg zur Ei-
zelle, dahinter lange
nichts, und dann erst folgt
der Schwarm der Konkur-
renten. Unter dem vorwit-
zigen Spermium steht
,Fernando Alonso, ca. 29.
Oktober 1980*. Neun Mo-
nate spater kam Alonso
zur Welt. Der Renault-Pi-
lot, so soll augenzwin-
kernd suggeriert werden,
ist die Allzeit-Nummer-
eins, denn schon in der Ge-
barmutter liel er offenbar
seine Konkurrenz weit hin-
ter sich. Pole Position bei
der Befruchtung sozusagen. Kre-
iert hat diese pfiffige Anzeige die
Wiener Werbeagentur Publicis, ge-
schaltet wurde sie von der Media-
agentur Carat Austria in Wien. Der
Autohersteller Renault scheint der-
zeit ein gutes Handchen far Wer-
bung zu haben: Ihr witziger Werbe-
spot ,Crashtest”, in dem sich die
Uberlegenheit eines Baguettes im
Vergleich zum Sushi und zur Wei3-
wurst zeigt (aus dem Hause Nord-
pol), hat bereits viel Beachtung be-
kommen.

Bleibt zum Schluss nur die Frage:
Wo in diesem dichten Spermien-
schwarm von Konkurrenten ver-
steckt sich eigentlich Michael Schu-
macher? | bia

Ist Ihnen eine neue Werbekam-

@ pagne positiv oder negativ auf-
gefallen? Mailen Sie an
hb.marketing@vhb.de



