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>> ShortCuts

Interne Kbmmunikation
gewinnt an Bedeutung

Studie Interne Kommunikation (1K)
ist heute eine wesentliche Aufgabe
der Unternehmensfithrung. Das zeigt
eine Studie der Hochschule fiir Wirt-
schaft Luzern. Das Institut flir Wirt-
schaftskommunikation hat eine Onli-
ne-Bez’mgung bei (iber 1000 Unter-
nehmen durchgefiihrt, Bereits die
hohe Riicklaufquote (26 %) zeigt die
Wichtigkeit der Thematik 0 Pro-
zent der Firmen beschaftigen Mitar-
beiter fir IK. Dabei sind 40 Prozent
der Verantwortlichen in der Gesché
leitung angesiedelt. Allerdings verfii-
gen nur 46 Prozent der Befragten
{iber ein schriftliches IK-Kenzept. De-
tailergebnisse der Studie sind auf
vew hsw fhz.ch/iwk zu erfahren.

e

Headline schreibt
CC-Preis aus

Awards 1 Zu seinem 50. Geburts-
tag fanciert Headline, der Kommuni-
kationsclub Aargau/Solothurn, den
Award Corporate Communications,
Als Partner treten unter anderem
die Mittelland Zeitung, die APG und
die Schober Information Group auf.
An dem Wettbewerb flir integrierte
Unternehmenskommunikation
diirfen Konzepte tellnehmen, die ab
2004 erarbeitet und bis zum Ein-
gabeschluss (31 Juli} realisiert
worden sind. Anmeldungen und
weitere Informationen sind unter
award@headline.ch erhaitiich.

ve

Cannes Lions geben
Eingabefrist bekannt

Awards 11 Ab sofort fauft die Aus-
schreibung filr die verschiedenen
Wetthewerbe des internationaien
Werbefestivals in Cannes. Bewer-
bungen um Filme, Press- und
Outdoor-Léwen miissen bis zum
11. Mérz eingereicht werden. Fiir
Radio, Media und Direktmarketing
lieat der Einsendeschluss am

18, Marz, fir die Cyber Lions am

2. April. Wer sich am Rennen um
den neusn Titanium Lion fir inte-
grierte Werbung beteiligen will
hat bis zum 1. April Zeit. Die Anmel-
dung erfolgt online bei der Adresse
www.cannestions.com.

e

TV-Spots gefiahrden
italienische Kinder

Fernsehen [taliens TV-Werbung
stellt eine Gefahr {iir das natirliche
Essverhatten von Kindern dar. Das
behauptet eine Studie der Univer-
sitit La Sapienza in Rom. Sie unfer-
suchte im Mérz 2004 zwel Wochen
lang das Programm des staatlichen
TV-Senders RAT sowie von drei
Kandlen der Mediaset-Gruppe. Die
itafienischen Sender zeigten doppelt
so viel Nahrungsmitielwerbung wie
US-Kandle, bilanzieren die Wissen-
schaftier. 40 Prozent aller TV-Spots
drehten sich um Lebensmittel, in je-
dem dritten Spot spiele zudem ein
Kind die Hauptrolle. Die nattrliche
Beziehung von Kindern zum Essen
werde so verzerrt, glaubt die
Psychologin Maria D'Alessio.

Mlgros Coop = Denner = Spar

deutsche n |<on5umenten
nehimen Marken als

austauschbar wahr. Das
gilt auch fiir die Schweiz.

«En’rischend glinstig», «Garantiert

giinstip», «Supergiinstigr, «Marken-
haft giinstig»: Wer die Anzeigen von
Schweizer Derailhindlern anschaut,
gewinnt eine Erkenntnis bestimmt:
Ser Preis ist heiss. Was dem geneig-
ten Konsumenten oder der interes-
sierten  Konsumentin  allerdings
kaum in Erinnerung bleiben wird, ist
die Marke der einzelnen Anbieter.
Wie giinstig ist es nun in der Migros?
Wodurch unterscheiden sich die
Sparstrategien von Coop und Pick
Pay? Und was, ausser dem Preis,
macht die cinzelnen Handelsunter-
nehmen itberhaupt noch aus?

Die subiektive Wahmebmung
wird nun von einer neven Studic aus
Deutschland bestitigt. Die Haupt-
aussage der reprisentativen «Brand
Parity»-Umfrage von BBIXD Con-

Fiir zwei Drittel ailer
Deutschen sind Marken
villig austauschbar.

sulting: Zwei Drittel aller Deutschen
nchmen Marken als vollig aus-
rauschbar wahe Bei den Handels-
ketten sind es genau 67 Prozent der
Konsumenten, die eine vollige Mar-
kengleichheit feststellen.

Mehr als cine Miltion Marken
sind mittlerweile in Deutschland ein-
getragen, etwa 60000 davon werden
aktiv beworben. In der Schweiz sind
allein rund 200000 nationale Brands
im Register. Hier wie dort kommen
dic Konsumenten tiglich mit mehre-
ren hundert Marken in Kontake - da
kann cinem schon mal der Uberblick
abhanden kommen.

Dies belegen weitere Ergebnisse
der Studie ganz klar: Wiaheend der
Handel noch im Mittelfeld liegt, be-
wigt etwa die wahtgenommene
Markengleichheit bet Verbrauchs-
giitern wie Benzin oder Papiertii-
chern nicht weniger als 80 Protent.
Und selbst bei Produktgruppen mit
vermeintlich statken Marken wie
Cola-Getranken wird immer noch
cine Austauschbarkeit von 76 Pro-
zent ausgewicsen,

Keine Rolle bei der eindeutigen
Positionierung einer Marke spielt
die reine Quantitit der Werbe-
Spendings: Se konnen etwaauch die
stark beworbenen Waschmittelmar-
ken kaum voneinander unterschie-
den werden. Den grossten Licht-
blick verbuchen die Automobilher-
steller: Von den befragten Verbrau-
chern stellen hier «nurs 29 Prozent
eine Brand Parity fest.

Schweiz funitioniert gleich

Die Ergebnisse der Studie aus
Peutschland seien durchaus auf
den Schweizer Markt dibertragbar,
meint Sandro C. Principe, Mana-
ging Partner bei BBDO Consulting
Zirich. Viele Branchen wie Ban-
ken oder Versicherungen seien

Hase oder Ente? Auch bei Marke';(lst Hans was Heiri.

heute global titig. Dementspre-
chend seien auch die Markenauf-
uritte und deren Wahmehmung in
verschiedenen Lindern #hnlich.
Nach Ansicht des BBDO-Mannes
schaffen -es viele Unternehmen
nicht, ihre Marke nachhaltig und
differenziert zu positionieren (siehe
auch Interview unten). Folglich
liege hier noch viel Wertschop-
fungspotenzial brach. Nach An-

sicht der Consulting-Firma missen
sich vor allem zwei Branchen Ge-
danken machen, wie sie ihr Mar-
kenprofil in Zukunft destlich profi-
lieren kénnen: die Banken ~ deren
Dienstleistungen sich kaum von
denjenigen  ihrer  Konkurrenten
unterscheiden - und die Energie-
anbieter ~ im Hinblick auf den
Liberalisierungsprozess im Schwei-
zer Market.

Trotz der eher erntchternden Er-
gebnisse der Studie stellt Sandro
Principe fest, dass der Brand an Be-
deutung gewinnt ~ 2umindest auf
Unternehmerseite: «Immer mehr
Firmen wollen Bescheid wissen tiber
ihren Markenwert.s Dies auch vor
dem Hintergrund, dass der Brand
Value nach einer Ubernahme oder
Fusion kiinftig in der Bilanz ausge-
wiesen werden muss. Dass es dabei
nicht um kleine Betrige geht, seigte
kiirzlich ein Ranking der wertvolls-
ten Schweizer Marken von Inter
brand Zintzmeyer & Lux im Auftrag
der Bilanz: Auf Platz 1 landete dabei
Nescafé von Nestlé. Der Marken-
wert: 14,8 Milliarden Franken,

PATRICK STEINEMARN
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«Nur bei starken Marken ist
der Preis Nebensache»

Sandro C. Principe,
Managing Partner und
CEO von BBDO Consul-
ting Ziirich, tber die Ein-
zigartiakeit von Marken.

WW Herr Principe, das Wertschip-
fungspotenzial vieler Marken ist
offenbar noch nicht ausgeschdpft.
Machen Sie mit Threr Studie nur
Eigenwerbung?

Sandro Principe Natiirlich sind die
Ergebnisse der Studie auch eine Da-
seinslegitimation fiir Untemehmen
wie BBDO. Heute werden hohe In-
vestitionen in Marken und deren
Pflege getitigt. Generell haben Mar-
ken einen immer hoheren Stellen-
wert. Die Studie hilft uns als Spezia-
list fiir Markenberatung und -kom-
munikation, zu erfahren, wo einzel-
ne Unternchmen und Branchen
diesbeziiglich stehen.

Die Studie stellt der Kommunikations-
branche aber ein schlechtes Zeugnis
aus: Thr Job ist es, Marken eindeutig
zu positionieren ~ doch ein Erfolg ist
nicht sichtbar.

Man kann das sicher so sehen,
dass es die Kommunikationsindus-

trie bisher niche geschafft hat, mehr
2u leisten. Dies hat aber auch damit
2u tun, dass Matken bis anhin als ¢in
Aspekt unter vielen angesehen wur-
de. Heute wird die Markenfithrung
umfassender verstanden. Zusitzlich
2 unseren Analysen auf detaillier-
ten Kunden- und Marktdaten flics-
sen beispielsweise schon die Er-
kenntisse der Hirnforschung in

3 «Nicht
§ jedes

Produkt
braucht
eine Marke.»

Markenstrategien ein, um das Mar-
kenpotenzial noch besser als bisher
nutzen zu konnen.

Und doch wird Thre Arbeit nicht einfa-
cher: Es gibt immer mehr Marken.
Wie kénnen die iiberhaupt noch
unterscheidbar gemacht werden?

Die Zah! der Produkte und somit
auch Marken hat in letzter Zeit
tatsichlich drastisch zugenommen.
Dies ist mitein Grund dafiir, dass die
Austauschbarkeit weiter zunimmt.

Zudem verhalten sich Kunden ra-
tionaler, als vielen lieb ist. Es istaber
heute moglich, eine Marke klar 2u
pasitionieren, Entscheidend ist es,
dass ein Unternchmen sich auf sei-
ne Zielgruppe fokussiert und seine
Matke entsprechend  itber  alle
Kontaktpunkte kongruent erlebbar
macht.

Nun ist es aber doch sehr schwierig,
eine Seife oder ein Shampoo gegen
Hunderte gleichwertige Produkte zu
positionieren.

Das Marketing ist sicher je nach
Branche und Produkt unterschied-
lich schwierigz. Es kann deshalb
durchaus eine Erkenntnis sein, dass
nicht jedes Produkt eine Marke
braucht. Dies zeigt auch der wirt-
schaftliche Erfolg der vielen White-

Label-Produkee.

Da zahit dann nur noch der Preis,
Konsumenten  verhalten  sich
hybrid, ganz nach dem Motto: Heu-
te Denner, morgen Rolex. Dort, wo
der Kunde keine anderen Entschei-
dungskriterien hat, bleibt ihm nur
das Preis-Leistungs-Verhiltnis, Nur
ganz statke Marken schaffen es, dass
der Preis zur Nebensache wird.
INTERVIEW: PATRICK STEINEMANN




