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EDITORIAL

Das Wertegeriist einer demokratischen

Gesellschaft fufst auf der Freibeit.

Franz-Olaf Kallerhoff, Markenverhand

Liebe Leserinnen, liebe Leser,

die Fihrung von Unternehmen und Marken stellt angesichts der gegenwirtigen Polykrisen-
Situation und dem rasanten Wandel durch die Digitalisierung eine Herausforderung dar, fiir die
es keine Blaupausen-Losungen gibt. Die Entwicklung geeigneter Strategien wird zudem noch
dadurch erschwert, dass es derzeit seitens der politischen Instanzen keinerlei verlassliche Leit-
planken fiir die kommenden zwei Jahre gibt. Das Europdische Parlament und die Europdische
Kommission werden erst im Herbst 2024 ihre volle Arbeitsfahigkeit wieder erlangen und einige
Monate brauchen, um Strategien zu entwickeln bzw. zu verabschieden. Die ohnehin schon stark
eingeschrinkte Handlungsfihigkeit der Bundesregierung diirfte spitestens ab Anfang 2025
dem Wahlkampfmodus untergeordnet werden.

In einem so komplexen Umfeld konnen sich Marken bei der Entwicklung
von Strategien nur an den eigenen Werten sowie am Wertegerust einer
demokratischen Gesellschaft orientieren. Franz-Olaf Kallerhoff, Prisi-
dent des Markenverbandes, hat bei der Verleihung der Best Brands
2024 noch einmal hervorgehoben, dass das Wertegeriist einer demo-
kratischen Gesellschaft auf der Freiheit fufSt. Damit ist die individuelle
Freiheit ebenso gemeint wie die unternehmerische Freiheit und die

Freiheit von Gemeinschaften. Dafiir und darum gilt es zu kimp-
fen und Haltung zu zeigen.

Der Markenverband und die von ihm vertretenen Marken
treten fiir diese Freiheit, fiir Vielfalt und Wohlstand ein.
Sie tragen ihre Uberzeugung nach auflen und teilen ihre
Werte mit ihren Konsumenten und mit der Gesellschaft
in der Bundesrepublik Deutschland.

Einen erfolgreichen Start in den Friihling, einen gu-
ten Geschiftsverlauf sowie eine aufschlussreiche
Lektiire im Namen des gesamten markenartikel-
Teams wiinscht

n @M«/%

Peter Strahlendorf
Chefredakteur
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Nachhaltiges Packaging gefragt

61 Prozent der Verbraucher hierzulande halten Ver-
packungen fiir nachhaltig, wenn sie aus recycelbaren
und biologisch abbaubaren Materialien hergestellt
wurden. Im Vergleich zu den Vorjahren hat auch
die Relevanz des CO,-Fuffabdrucks zugenommen.
Bereits fir 33 Prozent gehen nachhaltige Verpa-
ckungen mit einer guten CO,-Bilanz einher. Das zeigt
die Sustainable-Product-Packaging-Studie der Stra-

tegieberatung Simon-Kucher, Koln. Sie

der Verbraucher sind bereit, fiir
nachhaltig verpackte Produkte
mehr zu bezahlen

wurde im Juni 2023 in Zusammenar-
beit mit dem Markt- und Meinungsfor-
schungsinstitut Yougov durchgefiihrt.
2.086 Konsumenten in Deutschland

wurden zu ihrer Einstellung und Zah-

lungsbereitschaft fiir nachhaltige Ver-
packungen befragt.

gen, dass nachhaltige Verpackungen immer mehr
Na[:hhaltlg verpatheS darf mehr kosten zum Standard werden und von den Verbraucher er-
wartet werden. Unternehmen sollten daher schnell
Die Zahlungsbereitschaft ist laut der Analyse nach handeln und ihre Produkte den Erwartungen der
wie vor hoch: 62 Prozent der Konsumenten sind Kund:innen anpassen.«
bereit, fur nachhaltig verpackte Produkte mehr zu
bezahlen. Bis zu sieben Prozent darf ein Produkt

demnach mehr kosten, wenn es nachhaltig verpackt

Konsumenten sind skeptisch

finden nachhaltig
verpackte Produkte

ist. Aber die Entwicklung ist riicklaufig. »Im Ver-
gleich zum Vorjahr ist der Anteil der Verbraucher,
die bereit sind, fur nachhaltige Verpackungen mehr
zu bezahlen, gesunken«, sagt Dr. Daniel Borne-
mann von Simon-Kucher. »Das konnte daran lie-

Darum werden nachhaltige Verpackungen nicht gekauft

25%

25%
glauben den Angaben
auf der Verpackung nicht

zZu teuer

20%
halten Informationen
auf der Verpackung fiir
unzureichend

Quelle: Simon Kucher »Sustainable Product Packagaing«, Juni 2023

Die Griinde, die gegen den Kauf nachhaltig ver-
packter Produkte sprechen, sind laut der Meldung
vielfiltig. So geben 25 Prozent der Befragten an,
dass ihnen nachhaltig verpackte Produkte schlicht
zu teuer sind. Ein weiterer Grund ist Skepsis: 25
Prozent glauben den Angaben hinsichtlich Nach-
haltigkeit auf den Verpackungen nicht. 22 Prozent
halten die Informationen auf den Verpackungen fiir
unzureichend. »Beim Thema Nachhaltigkeit wird
viel Greenwashing betrieben. Das fillt Kund:innen
negativ auf und weckt Misstrauen«, sagt Stephanie
Sparber, Senior Director bei Simon-Kucher. »Ver-
packungsunternehmen sollten daher darauf achten,
dass die Angaben zur Nachhaltigkeit schliissig und
vollstindig kommuniziert werden konnen. So wird
der Mehrwert fiir Verbraucher:innen auf den ersten
Blick deutlich.«

Fiir 38 Prozent der Befragten haben aktuelle wirt-
schaftliche Ereignisse wie Inflation oder Energie-
krise keinen Einfluss auf ihr Kaufverhalten. Sie le-
gen weiterhin Wert auf nachhaltige Verpackungen.
27 Prozent gaben sogar an, noch stiarker auf nach-
haltige Verpackungen zu achten. m

Foto: mipan-stock.adobe.com



Unternehmen tun sich schwer, die Digitalisierung zu bewaltigen

Sieben von zehn Unternehmen spiiren,
dass durch die Digitalisierung Wettbe-
werber aus der IT- und Internet-Bran-
che (69 %) sowie aus anderen Bereichen
(70 %) auf ihren Markt dringen. Im
vergangenen Jahr waren es 62 bzw. 59
Prozent. Gleichzeitig berichten 48 Pro-
zent von Problemen bei der Digitalisie-
rung (2023: 39 %). Das sind Ergebnisse
einer Befragung von 606 Unternehmen
ab 20 Beschiftigten in Deutschland im
Auftrag des Digitalverbands Bitkom,
Berlin, die zwischen Ende November
2023 und Ende Januar 2024 stattfand.
Demnach haben 91 Prozent der Unter-
nehmen eine Digitalstrategie, 93 Pro-
zent setzen in einzelnen
Bereichen Digitalprojekte
um und 37 Prozent sehen
sich als Vorreiter bei der
Digitalisierung.

Praktisch alle Unterneh-
men (98 %) sehen eine
groffe Bedeutung von

sagen, dass Kl eine groBe
Bedeutung fiir die kiinftige
Wetthewerbsfahigkeit hat

Datenanalysen fiir die Wettbewerbsfa-
higkeit der deutschen Wirtschaft, aber
nur 37 Prozent nutzen Big Data bereits,
immerhin 48 Prozent diskutieren da-
riber oder planen den Einsatz. Dem
Internet of Things messen 93 Prozent
grofse Bedeutung zu, aber nur 30 Pro-
zent nutzen es, 54 Prozent sind in der
Diskussions- oder Planungsphase. Am
geringsten fillt die Diskrepanz zwi-
schen allgemeiner Einschitzung und
Umsetzung bei Virtual und Augmented
Reality aus: Hier sehen 60 Prozent der
Unternehmen eine grofse Bedeutung fiir
die Wettbewerbsfihigkeit, 29 Prozent
nutzen die Technologie und 31 Prozent
planen oder diskutieren
den Einsatz. KI hat fur
U 82 Prozent eine grofde Be-
/ deutung fiir die Wettbe-
0 werbsfihigkeit, aber nur
13 Prozent setzen sie ein,
33 Prozent planen es oder
diskutieren dartber. m

Social-Media-Nutzung in Deutschland sinkt

Die Social-Media-Nutzung in Deutsch-
land sinkt leicht: 81,4 Prozent (67,8
Mio.) der Menschen in Deutschland
nutzen regelmifSig soziale Medien — et-
wa 4,4 Prozent weniger Nutzer als im
Vorjahr (70,9 Mio.). Eine Stunde und
39 Minuten verbringen deutsche Inter-
netnutzer derzeit im Durchschnitt pro
Tag in sozialen Netzwerken. Das sind
zwei Minuten weniger als im Vorjahr.
Diese Zahlen liefert der Report Digi-
tal 2024 der Kreativ-
agentur We Are Social
Deutschland, Miinchen,
und des SaaS-Unterneh-
mens Meltwater, Berlin.
Tiktok ist und bleibt
demnach die beliebteste
Social-App. Deutsche

Nutzer verbringen auf dem Kurzvideo-
Portal des chinesischen Technologieun-
ternehmens Bytedance durchschnitt-
lich 37,38 Stunden pro Monat. Zwar
sind Metas Plattformen wie Whats-
App (84,7 %), Instagram (61,9 %) und
Facebook (60,2 %) immer noch die am
meisten genutzten sozialen Netzwerke
in Deutschland, sind aber in Sachen
Verweildauer keine Konkurrenz fur
den Riesen aus China: Auf Facebook
verbringen die Nutzer
elf Stunden und 24
Minuten, auf Insta-
gram durchschnittlich
10,45 Stunden und auf
WhatsApp monatlich
rund neun Stunden und
sieben Minuten. m

NEWS

Testimonials: Passung und
Glaubwiirdigkeit zahlen

Viele Marken binden Prominente
in ihr Marketing ein — haufig mit
dem Ziel, Aufmerksamkeit zu ge-
nerieren und emotionale Nihe zu
Konsumenten herzustellen. Eine
hohe Bekanntheit und Sympathie
der Testimonials fuhren aber nicht
automatisch zu einer positiven Mar-
kenwahrnehmung, zeigt eine Unter-
suchung des Marktforschungsin-
stituts MediaAnalyzer, Hamburg.
Eine viel groflere Rolle spiele die
Passung zwischen Promi und Mar-
ke sowie die Glaubwiirdigkeit der
Werbebotschaft.

MediaAnalyzer fiihrte die Studie mit
zwolf Spots unterschiedlicher Marken
und iiber 600 Interviews durch, um
die verbalen und nonverbalen Aus-
wirkungen von Werbung mit Promi-
nenten zu messen. Die Ergebnisse der
Studie zeigen, dass es nur in wenigen
Fillen eine deutliche positive Korrela-
tion zwischen der Sympathie fiir den
Prominenten und der Verbesserung
des Markenbilds gibt.

Zum Beispiel verzeichnete Obi mit
der FufSballerin Lena Oberdorf, die
eine hohe Sympathiebewertung von
56 Prozent erhielt, eine Verbesse-
rung des Markenbilds von 36 Pro-
zent. Es gab zudem verschiedene
Fille, in denen trotz einer hohen
Sympathie fir den Prominenten
keine signifikante Verbesserung
des Markenbilds festgestellt wur-
de. So hatte LeGer mit Model Lena
Gercke eine Sympathiewertung von
39 Prozent, aber die Verbesserung
des Markenbilds lag nur bei 22 Pro-
zent. Umgekehrt fuhrt geringe Sym-
pathie nicht automatisch zu gerin-
ger Verbesserung: Bei Aldi und dem
Influencer Jeremy Fragrance zeigte
sich trotz einer relativ geringen
Sympathiewertung von 16 Prozent
eine Verbesserung des Markenbilds
um 31 Prozent. =
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Marken, die Losungen zur Erleichterung
des Alltags anbieten, gewinnen

57 Prozent der Menschen in Deutschland schitzen die
Vielzahl der Optionen, die das moderne Leben bereit-
hilt, wollen an moglichst vielen davon teilhaben und
keine Gelegenheit verpassen. Gleichwohl empfinden
aber auch 56 Prozent ihr Leben als zu hektisch und seh-
nen sich nach ruhigen Momenten. Weiter beklagen 72
Prozent stiandig steigende Erwartungen an sich selbst.
In Summe fihlen sich die Menschen tiberfordert. Zu
diesen Ergebnissen kommt die Studie Simplify my Life
von OMD, fiir die die Mediaagentur im Januar 2024
insgesamt 500 Erwachsene im Alter von 18 bis 59 Jah-
ren in Deutschland befragt hat.

Demnach sehnen sich 57 Prozent nach Erleichterungen
fiir ihren Alltag. 52 Prozent erwarten hier laut der Stu-
die, dass Marken niitzliche Losungen zur Erleichterung
des Alltags anbieten. Marken bauen mit entsprechenden
Angeboten aber nicht nur einen weiteren Kontaktpunkt
zu ihren Zielgruppen auf, sie werden fur 44 Prozent der
Befragten sympathischer, stirken nachhaltig die Bezie-
hung zwischen Marke und Konsumenten (40 %) und
werden beim Kauf stirker in Betracht gezogen (40 %).
Es gibt aber auch Barrieren: So befiirchtet jeder zweite
Befragte, bei der Nutzung solcher Dienste zu viele per-
sonliche Daten von sich preiszugeben. m
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Unternehmen erwarten erhohte
Nachfrage nach veganen Produkten

Mehr als 1,5 Millionen Men-
schen weltweit erndhrten sich
laut Statista 2023 vegan. Viele
weitere sind neugierig — und wer-
den durch Organisationen und
Unternehmen jahrlich dazu an-

geregt, die Ernahrungsweise aus-

zuprobieren — insbesondere im Januar, im Rahmen
des Aktionsmonats Veganuary. Auch viele Marketer
ergreifen dann die Chance, ihre Produkte zu insze-
nieren. markenartikel-magazin.de hat nachgefragt:
Welche Entwicklung erwarten die Unternehmen Dr.
Oetker, Iglo, Alpro, Planted und Bonduelle in punc-
to Veganismus in den kommenden Jahren? Welche
Aktionen setzten die Firmen um?

Iglo hat beispielsweise eigens eine Fantasiefigur
fur die Kampagnen zum Veganuary kreiert: »Viele
Menschen greifen im Alltag oft auf Altbewahrtes
zuriick und halten sich an liebgewonnenen Essge-
wohnheiten fest. Dieses innere Gewohnbheitstier
nimmt Iglo zum Veganuary an die Hand und hat
mit einer aufmerksamkeitsstarken, integrierten
Kampagne dazu aufgerufen, die vielfiltige, pflanz-
liche Produktwelt zu entdecken«, erklirt Kirsten
Strey, Cluster Marketing Director DACH. Das Un-
ternehmen mit Sitz in Hamburg stellte dafiir den
Veganosaurus »Greeny« und seinen skeptischen Si-
dekick, das » Gewohnheitstier«, in den Mittelpunkt
der Kommunikation.

Auch die anderen Marken nutzen den Zeitraum,
um sich klar zu positionieren: »Der Veganuary ist
fiir Alpro mehr als nur ein Aktionsmonat — er spie-
gelt unsere tief verwurzelte Verbundenheit zu einer
pflanzlichen bzw. flexitarischen und bewussten Le-
bensweise wider«, sagt Christine Borghardt, Cate-
gory Director Plant-Based DACH bei Danone. Auch
Planted liegt die Bedeutung des Aktionsmonats am
Herzen, betont Pascal Bieri, Mitgriinder des Unter-
nehmens, das pflanzliche Alternativen zu Fleisch her-
stellt. Um Fleischesser zum Umstieg zu bewegen, sei
es jetzt essenziell, »besseres Fleisch als Tiere« herzu-
stellen. » Wir sind tiberzeugt, dass die Nachfrage nach
pflanzlichen Alternativen weiter steigen wird und die
pflanzliche Ernahrung in den nichsten Jahren zum
'New Normal' werden wird«, erkldrt Borghardt.
Mehr tiber weitere Aktionen der Unternehmen und
inwiefern die Marke von dem Engagement profitiert,
lesen Sie in unserer Online-Serie. m



Das sind die meistausgezeichneten Healthcare-Arbeit 2023

Das Fachmagazin Healthcare Marketing,
das wie markenartikel im Hamburger
New Business Verlag erscheint, hat wie-
der sein jdhrliches Kreativ-Ranking der
Kampagnen und Agenturen im Gesund-
heitsmarkt veroffentlicht. Das Ranking
basiert auf den Ergebnissen der Agen-
turen bei insgesamt 18 nationalen und
internationalen Wettbewerben, in denen
sie fiir ihre kreativen Leistungen mit Prei-
sen ausgezeichnet wurden. Darunter be-
finden sich rein auf Healthcare ausgerich-
tete Preise sowie Wettbewerbe, die auch
Gesundheitseinreichungen pramieren.

Zu den meistausgezeichneten Healthcare-
Arbeiten bei Kreativ-Wettbewerben im
Jahr 2023 gehort die Awareness-Kam-
pagne 'Ein Griff ist die beste Verteidi-
gung' fir Borussia
Dortmund (Agentur:
Accenture Song).
Ebenfalls

pramiert wurde die

vielfach

Weiterentwicklung

der Dot-Serie 'Dot.Pad. The first smart
tactile graphics display' (Agentur: Service-
plan, Auftraggeber: Dot Inc). Und auch
die Dachmarkenkampagne "Willkommen
in Acid Town' fiir Talcid, ein Arzneimittel
gegen Sodbrennen von Bayer Vital, wurde
mehrfach ausgezeichnet (Agentur: Peix).
Beim Ranking der Agenturen steht die
Serviceplan Group erneut an der Spitze
des Kreativ-Rankings und holt sich den
Titel als kreativste Healthcare-Agentur
2023. 145 Preise und umgerechnet
3.561 Kreativpunkte katapultieren die
Munchner auf Rang 1. Die Stuttgarter
Werbeschmiede Schmittgall Health lan-
det mit 2.272 Punkten und 79 Auszeich-
nungen auf Rang 2. Erstmals einen Platz
auf dem Treppchen sichert sich Cake.
Die inhabergefiihrte Agentur konnte ih-
ren Punktestand gegeniiber dem Vorjahr
mehr als verdreifachen.
Dievollstindige Bestenliste st
auf healthcaremarketing.eu/
ranking einzusehen. m

Digitalisierung: Arbeitnehmer befiirchten Jobwegfall

Jeder Dritte nutzt hierzulande KI-Dienste,
doch der kompetente Umgang fallt vielen
noch schwer. Das zeigt der D21-Digital-
Index der Initiative D21. Der GrofSteil
der Menschen in Deutschland hat dem-
nach an der digitalen Welt teil und kann
ihre Moglichkeiten selbstbestimmt fiir
sich nutzen: Der Digital-Index-Wert liegt
bei 58 von 100 Punkten (+1 zum Vor-
jahr). Jedoch sinkt die Resilienz, also die
Fahigkeit, zuktnftig mit dem digitalen
Wandel Schritt zu halten. Es gibt zwei
Lager: diejenigen, die der
Digitalisierung eher skep-
tisch bis distanziert gegen-
iiberstehen (52 %) und die-
jenigen, die ihr eher offen
und optimistisch entgegen-
blicken (47 %).

92 %

stehen der Digitalisierung
eher skeptisch bis distanziert
gegeniiber

76 Prozent der Berufstitigen gehen da-
von aus, dass die Veranderungen durch
die Digitalisierung bis 2035 auch zum
Wegfall von Tatigkeiten oder ganzen Be-
rufen fiihren werden. Dass dies den eige-
nen Job betreffen konnte, glauben aller-
dings nur 23 Prozent. 43 Prozent sehen
die Unternehmen in der Pflicht, ihre Mit-
arbeitenden durch Weiterbildungen auf
die Anforderungen des digitalen Wandels
vorzubereiten. Pessimistischer als noch
im Vorjahr blicken die Berufstitigen
auf die Maflnahmen, die
in der eigenen Organisa-
tion ergriffen werden, um
mit dem digitalen Wandel
mitzuhalten. Nur noch 54
Prozent glauben, dass diese
ausreichen werden. m

NEWS

Kilians
Markenlexikon

Prof. Dr. Karsten Kilian, Initia-
tor des Markenportals Marken-
lexikon.com erlautert exklusiv
fuir Sie besonders aktuelle
Markenbegriffe. Dieses Mal:

Purpose Posing

bezeichnet eine Verhaltenswei-
se von Unternehmen, die ein
Purpose-Statement prasentieren,
das gut klingt, aber nicht ernst-
haft gelebt wird oder gelebt wer-
den kann, weil es unrealistisch
ist. Der Purpose wirkt gekiins-
telt und aufgesetzt und kann
deshalb leicht als Pose entlarvt
werden. Es handelt sich um ein
unnatiirliches Statement, das auf
eine bestimmte Wirkung bei den
Interessengruppen, insbesondere
den Mitarbeitern und Kunden,
abzielt, dem aber unternehmens-
bezogen die Substanz fehlt, um
tatsiachlich sinnstiftend sein zu
konnen. Anstelle einer Daseins-
berechtigung wird der Purpose
als Pose zum schonen Schein,
zum Blendwerk und zur blofsen
Illusion eines hoheren Unter-
nehmenszwecks. Vielfach sind
derartige Statements so weit weg
von der Realitit, dass sie leicht
zu erkennen sind. m

m Prof. Dr. Karsten
Kilian hat das
Markenportal
Markenlexikon.com 4
aufgebaut. Er leitet den
Masterstudiengang Marken- und Medien-
management an der Hochschule Wiirzburg-
Schweinfurt und berat Unternehmen in
Fragen der Markenfiihrung.
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Packaging fur
die Zukunft

Nachhaltigkeit ist und bleibt ein zentrales
Thema beim Packaging. Gleichzeitig soll
die Verpackung den Inhalt schiitzen so-
wie als Informationstrager und Marken-
botschafter dienen. Kiinstliche Intelligenz
gewinnt dabei auch bei der Entwicklung
der Verpackungen an Relevanz.

Fotos: Brazhyk-AdobeStock
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Nachhaltig neu ansetzen

Rezyklate, Recycling, Refill-Konzepte und mehr — viele Themen
treiben Unternehmen aktuell beim Thema Packaging um. Marken-
verantwortliche bei Henkel, Beiersdorf, Dr. Beckmann, Stabilo
und Mondelez sagen, wo sie jetzt anpacken.

markenartikel: Im Januar 2024 hat das offizielle Tri-
log-Verfahren zur neuen Verpackungsverordnung
begonnen. Anfang Mirz gab es eine erste Einigung
von Unterhidndlern des EU-Parlaments und der EU-
Linder. Unter anderem geht es um Anforderungen
an wiederverwertbare Verpackungen und recycelte
Materialien. Wie gehen Sie diese Themen schon jetzt
in Threm Unternehmen an?

MarcoBuschmeier: Das ist in der Tat auch ein wichtiges The-
ma fur Dr. Beckmann. Nicht nur wegen der geplanten
Gesetzesanderungen, sondern weil es die Strategie un-
seres Unternehmens ist. Wir arbeiten mit Hochdruck
daran, unsere Verpackungen noch recyclingfiahiger zu

gestalten. Auch bei dem Einsatz an Rezyklat haben wir
schon viel bewegt. Nun analysieren wir weiter, bei wel-
chen Produkten noch mehr moglich ist.

Matthias Paetzolt: Das Thema nachhaltige Verpa-
ckungen ist einer der aktuellen Schwerpunkte un-
serer Nachhaltigkeitsinitiative 'Together 2025,
im Rahmen derer wir bis Ende 2025 klimaneutral
werden wollen. Hierbei spielen Verpackungen eine
entscheidende Rolle, um unseren CO,-Fuffabdruck
zu reduzieren. Zudem verfolgen wir bei allen Verpa-
ckungsinderungen oder -neuentwicklungen immer
das 3R-Prinzip, das die Punkte Reduktion, Recy-
clingfihigkeit und recyceltes Material beschreibt.
Michael Becker: Wir bei Beiersdorf arbeiten ebenfalls be-
reits seit der Verabschiedung unseres 'Plastic Pledge',
den wir uns 2019 als freiwillige Selbstverpflichtung
auferlegt haben, daran, unsere Verpackungen nach-
haltiger zu machen.

markenartikel: Wie gehen Sie das genau an?

Becker: Konkret heiflt das, 50 Prozent weniger erdol-
basiertes Neuplastik einzusetzen und mindestens 30
Prozent recycelten Kunststoff zu nutzen. Ebenso ent-
halt unsere Zielsetzung die Ambition, dass 100 Pro-
zent unserer Verpackungen bis 2025 wiederverwend-
bar, wiederbefiillbar oder recyclingfihig sein sollen.

Zu den grofSten Herausfor-
derungen beim Einsatz von
nachhaltigen Verpackungen
zdhlt aktuell noch die ge-
ringe Verfiigbarkeit von
hochwertigem Rezyklat.

Carsten Bertram, Head of Packaging Sustainability
Consumer Brands bei Henkel, Diisseldorf

Fotos: Poman Aipowyk-AdobeStock, Henkel, Markus Schmidt



markenartikel: Wie sieht es bei Thnen aus, Frau Berke-
meyer und Herr Bertram? Welche Veranderungen
haben Sie geplant?

Lena Berkemeyer: Wir verfolgen einen strategischen An-
satz, der darauf abzielt, durch weniger und bessere
Verpackungen sowie verbesserte Systeme den Netto-
abfall von Verpackungen zu vermeiden. Dabei redu-
zieren wir die Menge an Verpackungen, die wir ver-
wenden. Gleichzeitig entwickeln wir Innovationen, um
Materialien zu vereinfachen, damit sie optimal recycelt
werden konnen, und verwenden recycelte Materialien,
wo wir kénnen. Zudem nutzen wir innovative Part-
nerschaften, um das Recycling weltweit zu verbessern.
Unser Ziel ist es, unseren Teil dazu beizutragen, eine
Kreislaufwirtschaft fiir Verpackungen voranzutreiben,
die gut fur die Menschen und den Planeten ist. Bis
2025 sollen beispielsweise alle unsere Verpackungen
recycelbar sein — 96 Prozent sind es bereits heute.
Carsten Bertram: Unsere Ziele bis 2025 stehen im Ein-
klang mit der geplanten EU-Verpackungsverord-
nung. Wir arbeiten zum einen daran, 100 Prozent
unserer Packungen so zu designen, dass sie wieder-
verwendbar oder recycelbar sind, zum Beispiel durch
Nachfullkonzepte und unserem Fokus auf Mono-
material-Verpackungen. Zum anderen setzen wir
immer mehr Rezyklat ein und reduzieren, wo immer
moglich, das allgemeine Verpackungsvolumen un-
serer Produkte.

markenartikel: Bei welchen Produkten setzen Sie an?
Bertram: Beispielsweise haben wir die Flaschenkor-
per unseres gesamten Portfolios an Universal-Flis-
sigwaschmitteln in Europa auf 25 Prozent Rezyklat
umgestellt und erhohen diesen Anteil derzeit auf 50
Prozent. Das betrifft unsere Marken Persil, WeifSer
Riese und Spee. Insgesamt setzen wir in unseren
Konsumgiiterverpackungen in Europa bereits mehr
als 35 Prozent Post-Consumer-Rezyklat ein. Wir
treiben eine Kreislaufwirtschaft aktiv voran und ar-
beiten kontinuierlich gemeinsam mit unseren Part-
nern an nachhaltigeren Verpackungslosungen fiir
unsere Produkte — nicht nur in Deutschland oder
Europa, sondern weltweit. Insgesamt sind wir gut
vorbereitet auf die Hauptanforderungen der EU-Ver-
packungsverordnung.

markenartikel: Welche Chancen sehen Sie durch die
nachhaltigen Anpassungen im Packaging?

Becker: Eine grofsSe Chance sehen wir in neuen und
nachhaltigen Produktkonzepten. Dazu gehoren bei-
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Fiir uns ist wichtig, wie sich der
Markt fiir Papierverpackungen
entwickelt. Diese werden sebr
von den Konsumenten nach-

gefragt, sind aber oft schwerer

zu recyceln, wenn es sich um
Verbundmaterialien handelt.

Marco Buschmeier, CMO/ Director Global Marketing, Innovation &
Development, Sustainability bei Dr. Beckmann, Egelshach

spielsweise Refill-Konzepte. Hier gibt es verschie-
dene Moglichkeiten, diese zu implementieren. Wir
unterscheiden generell zwischen Refill-in-Store und
Refill-at-Home. Beides benotigt auf jeden Fall eine
umfangreiche Verhaltensinderung auf Seiten der Ver-
braucher. Es ist Aufklarungsarbeit zu leisten, Anreize
missen geschaffen und andere Produktangebote kon-
zipiert werden. Bisher haben wir es in der Kosme-
tikindustrie noch nicht geschafft, ansprechende Re-
fill-Angebote dauerhaft im Markt zu etablieren, die
tiber die klassischen Nachfiillbeutel fiir Flussigseifen,
Shampoos oder Duschgel hinausgehen. Auch wenn
diese bereits Verpackungsmaterial einsparen, sind sie
in Sachen Nachhaltigkeit noch nicht optimal.

Bertram: Nachhaltigkeit ist ein zentrales Entschei-
dungskriterium bei der Entwicklung von Verpa-
ckungen fur unsere Produkte gemeinsam mit unseren
Partnern. Die geplante Verpackungsverordnung bie-
tet eine grofSe Chance, da nun verbindliche und EU-

13



TITELTHEMA: VERPACKUNG NEU GEDACHT

Wir betrachten leere

Verpackungen als wert-

vollen Robstoff und nicht
als Plastikmiill.

Michael Becker, Vice President Global Packaging bei
Beiersdorf, Hamburg

einheitliche Regeln zu nachhaltigen Verpackungen
fur alle Stakeholder entlang der Wertschopfungs-
kette vorgeschrieben werden. Nur so konnen wir
eine echte Kreislaufwirtschaft aufbauen.

markenartikel: Gibt es auch Herausforderungen bei der
Umsetzung?

Bertram: Definitiv. Zu den grofSten Herausforderungen
beim Einsatz von nachhaltigen Verpackungen zahlt
aktuell noch die geringe Verfugbarkeit von hochwer-
tigem Rezyklat und damit einhergehend die deutlich
hoheren Preise als fiir Neukunststoff. Fur Kosmetik-
verpackungen gibt es besonders hohe Produktsicher-
heitsanforderungen beim Rezyklat, da diese Produkte
auf die Haut oder auf das Haar appliziert werden.
Hier konnen nur die allerhochwertigsten Rezyklate
zum Einsatz kommen. Zudem mussen auch nachhal-
tige Verpackungen die notigen physikalischen Eigen-

schaften aufweisen und insbesondere hohe Anforde-
rungen an Stabilitat erfiillen.

Becker: Die grofste Herausforderung bemerken auch
wir bei Beiersdorf beim Einsatz des umweltfreund-
licheren Rezyklats, da es an hochwertiger Qualitat
mangelt. Wir testen dufSerst umfangreich, bevor wir
recyceltes Material einkaufen. Ebenso engagieren wir
uns in diversen Gremien, zum Beispiel im CosPaTox-
Gremium sowie im Forum Rezyklat, um das Thema
zu adressieren und zu 16sen, damit sich die Nutzung
von Rezyklat breit in der Industrie verankert.

markenartikel: Die Verpackung ist nicht nur Marken-
botschafter, sondern unter anderem auflerdem In-
formationstrager. Transparenz mit Blick auf die
Herkunft der Produkte, Inhaltsstoffe & Co. ist nicht
nur fiir die Konsumenten ein wichtiges Thema, son-
dern wird auch von der Politik gefordert. Wie gehen
Sie bei dem Thema vor?

Buschmeier: Unsere Dr.-Beckmann-Verpackungsdesi-
gns haben wir gerade erst komplett tiberarbeitet. Bei
allen Produktaussagen und Designs haben wir sehr
auf Verstandlichkeit geachtet. Wir wissen, dass un-
sere Verbraucher sich tiberdurchschnittlich lange mit
den Inhalten auf der Verpackung beschiftigen. So
weisen wir beispielsweise transparent darauf hin, ob
wir Inhaltsstoffe natiirlichen Ursprungs
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einsetzen und wie es mit der Recy-
clingfihigkeit der Verpackung
aussieht. Natiirlich gibt es
aber auch Produkte, bei de-
nen wir mit den geforderten
gesetzlichen Vorgaben an
unsere Grenze kommen,

vor allem wenn die Etiket-

ten auch mehrsprachig sein

sollen.

Bertram: Viele Verpackungen, bei-

spielsweise Shampoo-Flaschen, sind

zu klein, um ein Etikett mit allen relevanten Infor-
mationen darauf aufzubringen. Daher haben wir
schon heute sehr viele Informationen zu unseren
Produkten auf unseren Markenwebsites einfach auf-
findbar fir Verbraucher hinterlegt. Zudem setzt sich
Henkel gemeinsam mit Industrieverbanden und der
Politik fiir einen einheitlichen Rahmen beim Thema
Produkttransparenz ein. Die EU arbeitet derzeit an
Gesetzesvorschldgen fur einen digitalen Produkt-
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pass. Demnach soll auf jede Verpackung zukiinftig
ein standardisierter, mit jedem Smartphone ausles-
barer Code gedruckt werden. Uber diesen QR-Code
werden Verbraucher auf eine Website gefithrt, auf
der alle relevanten Informationen zu Verpackung,
Inhaltsstoffen etc. zu finden sind.

Berkemeyer: Wir informieren die Konsumenten direkt
auf den Verpackungen bereits heute tiber die Beschaf-

Bis 2025 sollen alle unsere
Verpackungen recycelbar
sein — 96 Prozent sind es
bereits heute.

Lena Berkemeyer, Senior Brand Managerin Sustainability
hei Mondelez International, Bremen

fenheit der verwendeten Verpackungsmaterialien,
motivieren sie, diese richtig zu entsorgen, und wollen
somit das Recycling erleichtern. Dariiber hinaus ge-
hen wir innerhalb der Industrie Partnerschaften ein,
die ebenfalls die Steigerung der Recyclingquote zum
Ziel haben. Verpackungen dienen in erster Linie dem
Schutz und der Sicherheit unserer Produkte. Die Zu-
taten weisen wir stets deutlich im Zutatenverzeich-
nis auf den Verpackungen aus. Selbstverstandlich ist
auch die Grammatur unserer Produkte entsprechend
den rechtlichen Vorgaben, insbesondere derjenigen
der Fertigpackungsverordnung, angegeben. AufSer-
dem geben wir Verzehrempfehlungen.

markenartikel: Inwiefern das?

Berkemeyer: Diese sollen zu einem bewussten Snacking
animieren und somit unsere 'Mindful-Snacking'-
Initiative unterstitzen. Zudem informieren unsere
Verpackungen tber unser Nachhaltigkeitsengage-
ment, zum Beispiel durch das Cocoa-Life-Siegel auf
der Milka-Tafelschokolade, das auf den nachhaltig
angebauten Kakao in unserer Schokolade hinweist.

markenartikel: Wie kann hier der Spagat gelingen zwi-
schen einem ansprechenden Packaging-Design und
ausreichender Information?

Berkemeyer: Das Design unserer Verpackungen orien-
tiert sich an umfangreichen Marktforschungsergeb-
nissen uber die Vorlieben unserer Konsumenten und
greift neben liebgewonnenen Klassikern auch aktu-
elle Trends auf. Beim Design aller Produkte bleibt
jedoch die hochste Prioritit, dass alle wichtige Infor-
mationen fiir die Nutzenden erkennbar bleiben und
damit zum bewussten Snacking beitragen.

Paetzolt: Die Menge der benotigten Informationen auf
den Verpackungen nimmt stetig zu, keine Frage. Bis-
her finden unsere Designer allerdings immer einen
guten Weg, sowohl die vorgeschriebenen Kennzeich-
nungen als auch die Produkt-Features harmonisch
mit einem ansprechenden Design zu kombinieren.
Und wir sind zuversichtlich, dass uns das auch in
Zukunft weiterhin gelingen wird.

markenartikel: Ein Blick in die Zukunft: Wohin geht
der Trend beim Packaging? Welche Themen stehen
hier kiinftig im Fokus?

Buschmeier: Das ist eine sehr spannende Frage, die wir
uns tdglich stellen. Fur uns als Unternehmen ist es

Fotos: Mondelez, Poman Sipowyk-AdobeStock, Stabilo



Wir verfolgen bei allen

Verpackungsinderungen oder
-neuentwicklungen immer das

3R-Prinzip, das die Punkte
Reduktion, Recyclingfibigkeit

und recyceltes Material
beschreibt.

Matthias Paetzolt, Head of Marketing bei Stabilo, Heroldsherg

interessant und wichtig zu sehen, wie sich vor allem
auch der Markt fur Papierverpackungen entwickelt.
Diese werden sehr von den Konsumenten nachge-
fragt, sind aber oft schwerer zu recyceln, wenn es
sich um Verbundmaterialien handelt. Da ist auch der
Gesetzgeber gefragt und wir sind neugierig zu sehen,
wohin sich dieser Trend bewegt.

Bertram: Es gibt zwei Megatrends bei Verpackungen:
Nachhaltigkeit und Digitalisierung. Bei Nachhaltig-
keit werden weiterhin die Steigerung des Rezyklat-
einsatzes und der Recyclingfihigkeit eine grofse Rolle
spielen. Prinzipiell wird es weiterhin sehr stark um
das Einsparen von Ressourcen und CO,-Emissionen
durch Neugestaltung und Optimierung von Verpa-
ckungen gehen. Insbesondere wird das Thema Refill
& Reuse an Bedeutung gewinnen. Henkel hat in die-
sem Kontext zuletzt neue Nachfiillkonzentrate von
Pril, Sidolin und Biff auf den Markt gebracht.

markenartikel: Und inwiefern sehen Sie die Digitalisie-
rung als Megatrend?
Bertram: Bei der Digitalisierung ist absehbar, dass der
geplante digitale Produktpass eine grofSe
™ :deutung haben wird. Ebenso sehen
wir den Einsatz von digitaler Tech-
nologie in der Recyclingbran-
che auf dem Vormarsch. Vor
allem die Objekterkennung mit
Kinstlicher Intelligenz wird hier
eine grofSe Rolle spielen. Hier-
durch wird eine genauere Verpa-

ckungsmiillsortierung ermoglicht,
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wodurch sich die Qualitit des Rezyklats nochmals
deutlich verbessern wird.

markenartikel: Was erwarten Sie, Herr Becker und Herr
Paetzolt?
Paetzolt: Bei Thema Verpackungen werden wir zwei
Wege beschreiten: Zum einen die Verwendung nach-
haltiger Einwegverpackungen ausweiten, die mit im-
mer neuen Materialien und Verfahren gefertigt wer-
den, so dass sie die heute zum Teil noch vorhandene
funktionale Liicke zum Kunststoff schliefSen werden
oder sogar innovative Mehrwerte liefern konnen.
Und zum anderen hochwertige Verpackungen aus
Kunststoff mit Wiederverwendungscharakter zum
Nachfillen oder fiir einen Zweitnutzen entwickeln.
Becker: Die Kernherausforderung, die es kiinftig zu be-
waltigen gilt, ist in der Tat die Schaffung einer Kreis-
laufwirtschaft. Plastik als Verpackungsmaterial hat
viele positive Eigenschaften: Es ist leicht und damit
emissionsarm zu transportieren, es ist sehr stabil und
damit sehr sicher als Produkthtlle. Es ist ebenfalls re-
cycelbar, ldsst sich also — bei sortenreiner Trennung —
wieder verwenden. Wir betrachten leere Verpackungen
als wertvollen Rohstoff und nicht als Plastikmull. Ein
Thema, das parallel stattfindet und stattfinden muss,
ist die kritische Priifung aller Verpackungen hinsicht-
lich ihrer optimalen, das heifst maximal nachhaltigen,
Verpackungsform und -beschaffenheit. Wir arbeiten
bei Beiersdorf daran, unsere Verpackungen nach den
vier Nachhaltigkeitsprinzipien 'Vermeiden, Reduzie-
ren, Wiederverwenden und Recyceln' zu optimieren. m
Interview: Svea Efier
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Wenig Markenlust ohne

Packungs-Wow

Verpackungen dienen als mentale Anker und Orientierungshilfe fiir
Kaufentscheidungen. Oft sind sie auch markante Brand Assets, die
untrennbar mit einer Marke verkniipft sind und tiber anlassbezo-
gene Ansprache einen schnellen Zugang zum Kunden schaffen.

Ist eine Marke bereits so stark aufgeladen, dass
sie einen festen Platz im Lebensalltag der Konsu-
menten einnimmt, dann fordert ein die Markenposi-
tionierung unterstiitzendes Packaging Routinekaufe.
Das gelernte Packaging hat Signalwirkung am POS
und fiuhrt im zu Recognition und dadurch zu Wie-
derkauf. Dariiber hinaus konnen Marken iiber Son-
derverpackungen weitere Kontexte stimulieren, die
anlassbezogen zusitzliche Lust zum Konsum auslo-
sen. Verpackungskonzepte spielen folglich eine he-
rausragende Rolle fiir das Branding von Marken und
ein gezieltes Context-Marketing.

Assets, Branding, Kontexte

Heutzutage ist es besonders wichtig, dass Verbrau-
cher in bestimmten Situationen uberhaupt an eine
Marke denken. Gute Imagewerte sind sicherlich
nicht verkehrt, sie sind aber nicht immer entschei-
dend dafiir, ob Marken fiir Menschen in Alltagssitu-
ationen relevant sind und dementsprechend gekauft
werden. Um uberhaupt eine Chance zu haben, ist
eine weitreichende Bekanntheit von Markensignalen
eigentlich obligatorisch: mehr bekannte Marken-
signale, stiarkeres Branding. Leider verfiigen nur

Typisches Context Packaging
greift saisonale Anldsse wie
Weibnachten auf, aber auch

Kontexte wie Grillen.
Dr Uwe Lebok K&A Research

wenige Marken uber ein so starkes Branding, dass
Verbraucher ihnen mehrere Brand Assets ungestiitzt
zuordnen konnen.

Doch selbst wenn eine Marke tiber Brand Assets nicht
ausreichend stark mental positioniert sein sollte, be-
steht die Moglichkeit, iber Packungskommunikati-
on zusatzliche Anreize fiir einen Kauf zu schaffen.
Dies gelingt uiber spezifische Kontextbeziige, die
schnell zu dekodierende Alltagsverwendung vermit-
teln. Wenn es gelingt, die Kontextinszenierung auf
Verpackungen besonders aufmerksamkeitsstark und
mit Wow-Effekt umzusetzen, dann wirkt das beim
Betrachter wie ein Stolperstein, was signifikant die
anlassbezogene Kaufwahrscheinlichkeit erhoht.
Kontexte und vorherrschende Kontextbedingungen
sind der Schlissel zu unserer Aufmerksamkeit und
fur spateres Verhalten. In Sekundenbruchteilen ent-
scheidet laut Daniel Kahneman (2011) der System-
1-Autopilot unseres Gehirns dariiber, welche Er-
wartungen wir an eine Situation stellen. Fir Marken
bedeutet das, dass sie intuitiv und mit deutlichem
Abstand vor relevanten Alternativen einfallen mis-
sen (vgl. Ohnemus, Lebok, Klaus: Context-Marke-
ting, Springer Gabler 2021).

Kontexte sind dabei Wahrnehmungsrdume, in de-
nen unterschiedliche Sachverhalte einwirken und
die sich in ihrer Konstellation zu einem von uns be-
werteten Gesamtbild fugen. Der Kontext schafft den
Rahmen fur spéteres Verhalten oder die notwendige
Aufmerksamkeit fiir etwas. Denn Kontexte sind in
unserem Alltag auch die entscheidenden Wahrneh-
mungsfilter, damit wir uns auf Situationen einlassen
bzw. tUberhaupt Schlisselreize wahrnehmen (wol-
len). Packungen sollten stets eine kaufmotivierende
Steuerungsfunktion einnehmen und alltagsrelevante
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Wow-Effekte als zentrale Komponente fiir mehr Markenkraft

Kontexte aufgreifen. Wir wollen grillen, also kaufen
wir Grillsenf. Und die Entscheidung fallt noch leich-
ter, wenn der Anlass auf der Verpackung geschrie-
ben steht.

Context Packaging als Alltagserleichterung

Typisches Context Packaging greift saisonale An-
lisse wie Weihnachten, Ostern und Halloween auf,
aber auch Kontexte wie Grillen, Dating, Feiern,
Veganuary und mogliche neue Konsumsituationen.
Einer der ersten Hersteller, die neben klassischem
Branding auch Context Packaging einsetzte, war

Abb. 1:'Spriihen, Wischen, Fertig' - Alltagserleichterung und Kontext-
bezug bei Meister Proper

Markenstatus
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Mars mit der Celebrations-Vermarktung: Ein guter
Grund fir Verbraucher, Mars, Snickers & Co. zu-
satzlich fir gemeinsame Feiern oder chillige Filma-
bende einzusetzen.

Ein aktuelles Beispiel liefert Procter & Gamble
mit 'Sprithen, Wischen, Fertig' (Abb. 1). Eine pra-
gnante Ansprache der Effizienzsteigerung und Ver-
einfachung im Alltag im Zusammenhang mit dem
gewohnt ldstigen Putzen. Das prisenzstarke Asset
'Meister Proper' hilft der Wiedererkennung und
Kompetenzzuschreibung, gleichzeitig liefert es eine
Rationalisierungsgrundlage. Das Packaging macht
klar, wofiir es die ideale Losung ist (Kontextualisie-
rung). Im Supermarktregal wirkt das Packaging tiber
Colorcode und Asset-Signalstiarke sehr aufmerk-
samkeitsstark und wird zum "Wow-Stolperstein'.
Dadurch schafft es die Marke, ein Staunen bei den
potenziellen Kunden auszulosen.

Auch fur kleine Marken mit niedrigem Marketing-
budget bietet es grofle Chancen, uber gezielte Kon-
textualisierung im Packungsauftritt neugierig zu
machen und dadurch auch neue Verbrauchergrup-
pen fir sich zu gewinnen. Entscheidend ist, dass
stets aus dem Alltagsverhalten der Verbraucher he-
raus gedacht und entwickelt wird. Wer Alltagskon-
texte besser versteht und mogliche Markenkontexte
tiber psychologische Schliisselreize fiir sich definiert,
kann tuber Packungskommunikation nur gewinnen.
Sofern die Packungsgestaltung dann auch tatsich-
lich alltags- und verhaltensrelevant ist. Und Wow
auslost.
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Abb. 3: Kloster Kitchen: Anlassheziige fiir Ingwer Shots

m Marco Gromer berat seit 2012 fiir K&A
BrandResearch Markenartikler aus den Bran-
chen Getranke, FMCG, Medien, Sponsoring.
Zuvor war er bei Puls Marktforschung sowie
bei Compagnon Marktforschung tétig.

m Dr. Uwe Lebokist Vorstand (CMO) beim
Marktforschungs- und Markenberatungsinsti-
tut K&A BrandResearch und unterstiitzt vor
allem mittelstandische Unternehmen mittels
researchbasierter Markenstrategien

Just Spice und Kloster Kitchen als Vorreiter

Wie kleine Marken durch priagnantes Packaging
samt Anlassbezogenheit (schnell) wachsen konnen,
hat in der jiingeren Vergangenheit Just Spice gezeigt.
Der gewahlte Packungsauftritt war im Gewurzregal
disruptiv, auffillig und signalstark (Abb. 2). Kochen
und Wiirzen machen Spafs — und bei Just Spice weifs
der Kochamateur sofort, fiir welches Gericht die je-
weilige Wurzmischung am besten geeignet ist. Mit
der Bezeichnung 'Allrounder' wurde sogar zusitz-
liche Alltagsvereinfachung kommuniziert.

Ein weiteres Beispiel liefert die frinkische Marke
Kloster Kitchen (Abb. 3): Schon die Flaschchen fiir
die Ingwer-Shots sind ein Hingucker. In Kombina-
tion mit Kommunikation und Kontextbeziigen 16st
die Summer-Edition mit jedem Shot Kurzurlaub im
Kopf der Verbraucher aus. Je besser es kleinen Mar-
ken gelingt, sich iiber konkrete Konsumanlisse zu
positionieren und das mit Wow-Effekten auf dem
Packaging zu verkniipfen, desto leichter gelingt eine
mentale Verankerung im Gehirn und damit einher-
gehend eine Inspiration fir spateres Verhalten.

Ohne Wow verlieren Marken an Glanz

Je starker Marken (kontextualisierte) Wow-Effekte
erzeugen und je besser es ihnen gelingt, eine Art
'Stolperstein' im Lebensalltag der Konsumenten zu
sein, desto leichter gelingen auch in spezifischen All-
tagssituationen intendierte Verhaltensinderungen.
Die Kausalketten menschlichen Verhaltens lassen
sich in Form einer Ursache-Wirkungslogik auch ma-
thematisch belegen (SPICE-Modell). Nachweisbare
Wow-Effekte sind dabei das Kernstuck fiir mehr
Markenkraft. Ohne dieses Wow verlieren Marken
an Glanz, ohne effiziente Kontextansprache mitun-
ter an Relevanz. Mit einem gelungenen Packaging
kann man hier gegensteuern — grofle und kleine
Marken gleichermafsen. m

Marco Gromer, Dr. Uwe H. Lebok

Fotos: ANDREAS.THOMAIER, K&A
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Die aufieren Werte zahlen

Die Anforderungen an das Packaging sind hoch. Optisch und hap-
tisch ansprechend soll es sein — und moglichst nachhaltig. Verant-
wortliche bei Metsi Board, Peter Schmidt und STT sagen, wie der
Mix gelingt und warum KI kiinftig eine Schliisselrolle einnimmt.

markenartikel: Was sind im Packaging aktuell die span-
nendsten Trends, die Sie fiir 2024 sehen und die Mar-
ken im Blick haben sollten?

Inga Wolter: Aus Gestaltungssicht erleben wir gerade,
dass Packaging immer plakativer wird, um aus der
Masse im Regal herauszustechen. Aber auch illus-
trative Elemente werden wir 2024 verstirkt sehen:
handgemachte, charakterstarke Motive, die in der
Uniformitdt perfekt gerenderter Welten auffallen und
Marken nahbar und authentisch wirken lassen.
Bettina Tschoner-Fuchs: Die Trends im Packaging leiten
sich aus denen im Konsumverhalten ab — und hier
sehen wir einige interessante Themen, die langfristig
interessant sein diirften. So fuhlen sich viele Verbrau-
cher in ihrem Alltag gestresst und wiinschen sich klei-
ne Auszeiten, um Momente zu zelebrieren. Mit op-
tisch und haptisch ansprechendem Packaging kénnen
Marken fiir diese Kunden Unboxing-Erlebnisse kreie-
ren, die die Stimmung heben und fiir langfristige Bin-
dung sorgen. Auch die Inflation und die gestiegenen

Inga Wolter, Executive Creative
Director der Peter Schmidt
Group und Teil des Manage-
ment Teams in Frankfurt am
Main: »Wenn wir weniger
Plastik einfach durch mehr
Holz ersetzen, arbeiten wir
auch nicht wirklich ressour-
censchonend. Auch das Thema
Kreislaufwirtschaft sollte die
Industrie verstarkt beachten.«

El Origen Chips: Handgeschnittene Papercuts und lllustrationen als
bewusst unperfektes Statement, kombiniert mit farbenfroher Asthetik

Lebenshaltungskosten sind fiir den Packaging-Sektor
wichtige Themen. Hier gilt vor allem zu hinterfragen,
welche Verpackungslosungen tatsichlich notwendig
sind — und wie man Verpackung reduzieren und so
im Zweifelsfall kostengunstiger gestalten kann, ohne
das Markenerlebnis zu beeinflussen.

markenartikel: Verpackungsreduktion ist auch ein The-
ma mit Blick auf die Nachhaltigkeit ...

Wolter: Genau. Aus Konsumentensicht stagniert das
Thema Nachhaltigkeit derzeit zwar etwas, aber im
Hinblick auf die Konzeption von Verpackungen ist es
fiir Marken wichtiger denn je. Dabei geht es nicht nur
darum, Materialeinsatz und Gewicht zu reduzieren,
sondern auch moglichst auf Plastik zu verzichten. Di-
es fiithrt dann wiederum zu neuen Anforderungen an
das Design: Denn wenn wir die durchsichtigen Sicht-
fenster aus Plastik vermeiden, wollen Konsumenten
natiirlich trotzdem wissen, was sie kaufen! Hoch-
wertige und realistische Produktabbildungen werden
daher umso wichtiger.

Jakob Rinninger: 2024 ist Nachhaltigkeit bei Verpa-
ckungen letztlich keine Option mehr, es gibt ver-
bindliche Anforderungen des Gesetzgebers sowie
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von Klimastandards wie der Science-Based-Targets-
Initiative. Dartiber hinaus hat sich das nachhaltige
Werte-Set bei den Verbrauchern gefestigt: Marken
sollten im Blick haben, dass Konsumenten heute nur
nachhaltige Verpackungen akzeptieren und unnoti-
gen Kunststoff meiden. Dartiber hinaus transportiert
eine nachhaltige Verpackung die entsprechenden
Werte der Marke und ist damit noch relevanter fiir
den Erfolg eines Produkts.

markenartikel: Ein grofSes Thema derzeit ist Kiinstliche
Intelligenz, das fiir den Erfolg von Marken auch zu-
nehmend wichtiger wird. Welche Rolle spielt die KI
bereits beim Design von Verpackungen — oder welche
Rolle wird sie mittelfristig spielen?

Rinninger: Schon heute unterstiitzt KI im Bereich der
Fertigung bei der Uberwachung und Stabilisierung
des Produktionsprozesses von Verpackungen. Auch
im Designprozess kann KI bereits dabei unterstiitzen,
Ideen grafisch schneller umzusetzen. Das grofsere Po-
tenzial birgt jedoch aus unserer Perspektive die kon-
struktive Verpackungsentwicklung. Wenn klar ist,
welche technischen Eigenschaften eine Verpackung
erfillen muss und welchen Belastungen sie beim
Transport ausgesetzt ist, kann KI dabei unterstiitzen,
die geeignete Geometrie und das passende Material
zu definieren. Dies hilft, zukiinftig noch schneller
den CO,-sparendsten und kostengiinstigsten Produk-
tionspfad zu definieren.

Tschoner-Fuchs: Wir denken ebenfalls, dass KI mittel-
fristig eine Schlisselrolle einnehmen wird, wenn es
um die Entwicklung innovativer, nachhaltiger Verpa-
ckungen geht. Beispielsweise hilft sie bei der Opti-

mierung der Produktionsprozesse. In diesem Bereich

Réucherfisch in Wellpappe statt in Styropor: Der wasserbasierte
Barrierelack macht die nachhaltige Verpackung fettdicht und eignet
sich fiir den Lebensmitteldirektkontakt

setzen wir selbst seit einiger Zeit bereits KI ein. Die
Kartonherstellung ist ein hochtechnischer Prozess
und unsere Fabriken verfiigen tiber sehr fortschritt-
liche Automatisierungssysteme. Mit KI konnen wir
aber noch einen Schritt weitergehen, denn sie ermog-
licht uns eine Optimierung auf der Grundlage von
Daten, die an Tausenden von Punkten in der Produk-
tion gesammelt werden. Eine weitere Verbesserung
der Qualitit unserer Kartons bedeutet weniger Abfall
und eine effizientere Nutzung von Rohstoffen.

markenartikel: Wie sieht es mit KI im Designprozess aus?
Wolter: Keine Frage: Der Einsatz von Kunstlicher Intel-
ligenz wird unsere Art zu arbeiten, grundlegend ver-
andern — oder hat sie bereits verdndert. Schon heute
nutzen wir Kl-generierte Motive fiir Ideenprisenta-
tionen oder als Platzhalter, wenn wir wissen, dass es
fur die eigentliche Umsetzung noch ein Fotoshooting
geben wird. Und in Zukunft sehe ich kaum noch
eine Notwendigkeit, die passende Kirsche in Bild-
datenbanken zu suchen, wenn ich sie mir mit einem
Prompt exakt so generieren lassen kann, wie ich sie
fiir mein Packaging brauche.

markenartikel: Dann braucht man bald keine Designer
mehr?

Wolter: Kiinstliche Intelligenz wird unsere Arbeits-
prozesse beschleunigen und bereichern — aber die
menschliche Idee nicht ersetzen. Ich glaube fest da-
ran, dass die stirksten Emotionen menschgemacht
sind. Dieser Kraft sollte man sich nicht berauben.
Weder als Agentur noch als Marke.

markenartikel: Derzeit wird in der EU das Verpackungs-
recht iiberarbeitet. Unter anderem werden ehrgeizige
Ziele zur Abfallreduzierung sowie Anforderungen an

Jakob Rinninger, CEO der STI Group in Lauterbach: »Eine nachhaltige
Verpackung transportiert die entsprechenden Werte der Marke und
ist damit noch relevanter fiir den Erfolg eines Produkts.«

Fotos: Florian Schueppel, STI, Olli Hakkinen, Metsa Board



wiederverwertbare Verpackungen und recycelte Ma-
terialien diskutiert. Worauf muss sich die Industrie
voraussichtlich einstellen?

Wolter: Viele konkrete Regelungen sind noch schwer
vorherzusehen — aber klar ist: Je weniger Verpa-
ckung, desto besser! Denn ganz ehrlich: Wenn wir
weniger Plastik einfach durch mehr Holz ersetzen,
arbeiten wir auch nicht wirklich ressourcenscho-
nend. Auch das Thema Kreislaufwirtschaft sollte die
Industrie verstirkt beachten: Muss man eine Verpa-
ckung wirklich nach einmaligem Gebrauch recyclen
oder gibt es clevere Moglichkeiten, sie mehrfach zu
nutzen? Dies sind dann jedoch meist logistische und
organisatorische Fragen, auf die wir als Designer nur
begrenzten Einfluss haben.

markenartikel: Welche Themen werden denn fiir Sie eher
relevant?

Wolters: Gestalterisch erwarte ich, dass wir im Zuge
der gesetzlichen Neuregelungen einen genaueren
Blick auf bislang gingige Design-Codes richten wer-
den: Welche visuellen Beztige auf Nachhaltigkeit sind
vielleicht nicht mehr erlaubt, wenn das Produkt gar
nicht zu 100 Prozent nachhaltig ist? Die Kriterien
hierfiir zu erfahren, wird fir alle Seiten spannend!

markenartikel: Wie schatzen Sie als Packaging-Hersteller
die geplante Gesetzgebung ein, Frau Tschoner-Fuchs
und Herr Rinninger?

Rinninger: Die anstehende europiische Gesetzgebung

der Packaging and Packaging Waste Regulation —
kurz: PPWR - und der Single Use Plastic Directive
— kurz: SUPD - wird in naher Zukunft die konkreten
Rahmenbedingungen fiir nachhaltige Verpackungen

T
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Frischfaserkarton mit einer Dispersionsharrierebeschichtung: Eine
kreislauffahige Verpackungsldsung fiir Lebensmittel - auch fiir stark
fetthaltige Produkte wie Donuts

setzen. Innovationen wie unsere Barriere- und Leicht-
baulosungen werden dabei eine entscheidende Rolle
spielen, ebenso wie CO,-sparende Produktionsver-
fahren und eine nachhaltige Energieerzeugung, zu der
wir uns mit dem Beitritt zur Science-Based-Targets-
Initiative verpflichtet haben.

TschonerFuchs: Wir sehen eindeutig, dass die EU eine
Vorreiterrolle einnimmt, wenn es um Nachhaltigkeit
geht. Eine entsprechende Gesetzgebung im Verpa-
ckungsrecht konnte daher dafiir sorgen, dass andere
Liander weltweit folgen. Wir denken, dass es am ef-
fektivsten ist, moglichen Herausforderungen gemein-
sam zu begegnen. Das ist ein Grund, weshalb wir das
Thema Zusammenarbeit in den Fokus stellen.

markenartikel: Inwiefern das?
Tschoner-Fuchs: Zum einen bieten wir fiir unsere Kunden
Co-Creation Workshops an, in denen wir alle Betei-
ligten der Verpackungslieferkette an einen Tisch set-
zen. Zum anderen sind wir Mitglied der 4evergreen
Alliance, die die Wertschopfungskette fiir faserhal-
tige Verpackungen mit tiber 100 Mitgliedern repra-
sentiert. Die Initiative entwickelt Instrumente und
Richtlinien zur Verbesserung der Wiederverwertbar-
keit und des Recyclings von Faserstoffverpackungen.
Ziel ist es, bis 2030 eine Recyclingquote von 90 Pro-
zent fiir faserbasierte Verpackungen zu erreichen. Seit
neuestem sind wir zudem Mitglied des Deutschen
Verpackungsinstituts und haben damit unser Netz-
werk noch weiter ausgebaut. Denn wir denken, dass
so die Herausforderungen entlang der Lieferkette be-
reits im Planungsprozess identifiziert und umgangen
werden konnen — was innovative Ideen fordert und
insgesamt fiir einen reibungsloseren Ablauf bei der
Entwicklung sorgt. m

Interview: Vanessa Gabel

Bettina Tschoner-Fuchs, Marketing Communication Manager bei
Metsa Board Deutschland in Bremen: »KI wird mittelfristig eine
Schliisselrolle einnehmen, wenn es um die Entwicklung innovativer,
nachhaltiger Verpackungen geht. Beispielsweise hilft sie bei der
Optimierung der Produktionsprozesse.«
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Eine Packung, die mit
Konsumenten kommuniziert

Ab 2027 wird der EAN-Code durch QR-Codes ersetzt. Diese
bieten fiir das Marketing ginzlich neue Ansatzpunkte und
konnen zum Trager fur Botschaften zwischen Hersteller,
Marke und Kiufern werden. Sie werden zum i.xQR-Code.

Marketing ist fraglos eine der faszinierendsten Dis-
ziplinen der Wirtschaft und dennoch sind viele
Marketingverantwortliche nicht zu beneiden. Thre
Expertise wird ebenso nachgefragt wie gleichzeitig in
Frage gestellt. Byron Sharp gelang es 2010 mit seinem
Standardwerk How Brands Grow, Marketing in den
Stand einer Wissenschaft zu erheben. Dennoch halten
manche CEOs nicht sonderlich viel von ihren Marke-
tingchefs, wiahrend andere nach wie vor von »Mar-
ketingkosten« sprechen und dem Marketing somit
absprechen, dass man in die Marke investiert.
Kaum ein Bereich im Unternehmen unterliegt zudem
hiufigeren Verinderungen, an die sich die Verantwort-
lichen in Windeseile anzupassen haben. Jahr um Jahr
verandern sich Wettbewerbsumfeld, Einstellungen
und Winsche von Verbrauchern ebenso wie die der
Handelspartner. Jedes Jahr steht man vor einer veran-
derten Medienlandschaft, in der man sich mit seinen
Marketingmafsnahmen und Werbekampagnen agieren
muss. Jedes Jahr gilt es, den Hype um ein neues Thema
auf seine Bedeutung hin zu priifen. Die Liste ist end-
los. Allein fiir 2023 umfasste sie Retail Media, Social
Commerce, Kinstliche Intelligenz,
ChatGPT, ChatBots, Agiles
Marketing, Affiliate Marketing,
Omnichannel Marketing — um
nur die wichtigsten zu nennen.
Fur das Jahr 2024 stehen neue
Themen an: KI-Tools, Nach-
haltigkeit,  sprachgesteuerte

Eine Verpackung, die mehr erzéhit:
Mit jedem Scan des i.xQR-Codes werden

Quiz-Fragen rund um das Thema Honig
neu zusammengestellt

Technologien, Conversational Marketing, Integration
von Virtual und Augmented Reality, Ethical Marke-
ting, hyper-personalisierte Werbung, Social SEO.

Packung als Baustein des Marketings

Viele dieser Trends sind schlichtweg irrelevant fir
Unternehmen. Es gibt aber Entwicklungen, die einen
Blick lohnen und die uns die nichsten Jahre wohl
beschiftigen werden. Dabei geht es konkret um die
Verpackung der Marke. Packungsdesign ist nicht
ohne Grund eine der wichtigsten Bausteine des Mar-
ketings. Die Begegnung mit der verpackten Marke
(Facing) entscheidet auf der letzten Station des Mar-
keting- oder Sales-Funnels tiber den Kauf. Sie ent-
scheidet dariiber, ob alle Mafsnahmen zuvor umsonst
waren oder nicht.

Die Bedeutung der Verpackung steigt, seitdem Ver-
braucher ein wachsendes Interesse an Herkunft
und Zusammensetzung der Ware entwickelt ha-
ben. Sie interessiert, welche Zutaten enthalten sind
und woher die Ware stammt. Wihrend viele dieser
Informationen verpflichtend sind, mochten Unter-
nehmen auch zusitzliche Angaben liefern, die ihre
Marke gegeniiber Wettbewerbern differenzieren
und positionieren.

Hier kann kiinftig der EAN-Code eine wichtige Rolle
spielen. Bislang war er lediglich ein Kennungselement
fur Scanner in Verkaufsstellen und Lagern mit Daten
wie Herstellerinformationen, Artikelinformationen,
Priifziffer, also rein Supply-Chain-bezogene Informa-
tionen. Der EAN-Code war kein Marketinginstru-
ment, kein Triger fiir Botschaften zwischen Herstel-
ler, Marke und Kaiufern. Das dndert sich spatestens
ab 2027. Die Barcodes in der bisherigen Form wer-



Miti.xQR-Codes kdnnen Verpackungen markengerecht gestaltet und
mit definierten Kampagnen (Content und Laufzeit) zielgruppenspezi-
fisch aufgeladen werden

den dann weltweit durch QR-Codes ersetzt. Diese
konnen in sogenannte i.xQR-Codes integriert und
damit weiter entwickelt werden. Die sogenannten
'interactive extended' QR-Codes sind multidimen-
sional konfigurierbar und — das ist neu — jederzeit
dynamisch mit zahlreichen digitalen Services und In-
halten verkntipfbar.

Aus Verpackungen werden Medien

Mit diesem neuen Standard konnen verschiedenste
Informationen tiber einen einzigen QR-Code zur Ver-
fiigung gestellt werden. Ruft ein Hindler diesen Code
auf, gelangt er an alle zuvor bekannten Daten wie
Produktinformationen und Preislisten. Neu ist, dass
auch der Endverbraucher tuiber den gleichen Code
auf Produktinformationen oder Aktionen der Mar-
ke zugreifen kann. Damit kann jedes Produkt und
jede Verpackung, die heute mit einem EAN-Code
ausgestattet ist, zum direkten Kommunikationskanal
mit dem Kunden werden. Aus Produkten und Ver-
packungen werden Medien mit Informationen und
Emotionen.

Die neuartigen i.xQR-Codes lassen sich im Corpo-
rate Design einer Marke gestalten und werden somit
integraler Bestandteil der Markenfiihrung. Produkt
und Verpackung werden intelligent und mit jederzeit
frei bestimmbaren Inhalten (Aktionen, Werbung, Au-

Wie die neuen i.xQR-Codes
funktionieren, fiihrt Thomas Koch
vor. Scannen und reinhdren
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dio) zu direkten Kommunikationskanilen mit
dem Konsumenten. Produkt und Verpackung
liefern ganzlich neue Primardaten zum Kunden-
verhalten (Customer Insights) zur permanenten
Optimierung von Kampagnen und Marketing
Spendings. Der Anbieter Connect One macht mit der
patentierten Connect-One-Technologie Alltagsge-
genstande intelligent und unterstiitzt Hersteller auf
der kompletten Prozessstrecke, von der Applikation
des QR-Codes bis zur Steuerung der Inhalte, die an
den Konsumenten vermittelt werden.
Einige erste Beispiele verdeutlichen bereits, welche
Moglichkeiten Hersteller und ihre Marketingver-
antwortlichen nun umsetzen konnen. Die i.xQR-
Codes konnen auf jede Verpackung, aber auch auf
jeden anderen Triger aufgebracht werden. So wird
unter anderem jeder Kaffeebecher, jeder Teller, jedes
Bierglas zum Objekt fiir die objektbasierte Kommu-
nikation und kann individuelle Informationen, Leis-
tungen und Services im Kontext jeder nur denkbaren
Verwendung bereitstellen. Wie diese Beispiele bereits
zeigen, geht es bei den neuen Codes dabei nicht nur
um rationale Informationen, sondern erstmals auch
um Asthetik: Die kreative Umsetzung der Codes ist
'smart and pretty'.
Zudem erfreut sich der Umgang mit QR-Codes
wachsender Beliebtheit. Bereits im Jahr 2022 hat
sich die Zahl der QR-Code-Scans vervierfacht. Ten-
denz steigend. QR-Codes sind somit fir das Mar-
keting eine neue Quelle fiir Erkenntnisse iiber die
eigenen Kunden und Verbraucher, die bislang nicht
genutzt werden konnten. Hersteller und Marken
konnen so die ihre eigene Verpackung als Medium
nutzen, um mit potenziellen und loyalen Kunden zu
kommunizieren und die gleichzeitig die geforderte
Transparenz an den Tag legen. Die i.xQR-Codes
haben damit das Zeug dazu, fir eine wirkliche
Disruption zu sorgen und Marketing einen groflen
Schritt voran zu bringen. m
Thomas Koch

= Thomas Koch war u.a. Mediachef bei GGK
und Ted Bates. 1987 machte er sich mit der
Mediaagentur Thomaskochmedia (tkm)
selbstandig, die 2002 mit Starcom fusionierte.
Einige Jahre war er CEO von TkmStarcom,
bevor er 2008 in die Geschaftsleitung

der Mediaagentur Crossmedia einstieg. Seit
2011 berat Koch mit Tk-one Unternehmen,
Medien und Agenturen. 2017 griindet er
zusatzlich The DOOH Consultancy.
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Best Brands sind Vertrauensanker

Best Brands geben Orientierung und bieten Verlasslichkeit. Sie
tibernehmen Verantwortung und zeigen Haltung. Das ist ihr Erfolgs-
rezept. Der Schutz von Marken ist und bleibt deshalb wichtig.

er Best Brands Award zeichnet die Besten aus.

Marken, die Besonderes schaffen. Best Brands
sind nicht nur im Kopf der Menschen verankert. Ih-
nen gelingt zugleich eine tiefe emotionale Verbindung
zu den Konsumenten. Gerade in Zeiten der Unsicher-
heit haben Best Brands eine wichtige Rolle: Sie geben
Orientierung und bieten Verldsslichkeit. Best Brands
sind ein Vertrauensanker. Sie investieren in die Ver-
bindung zu den Verbrauchern. Die GfK spricht von
Share of Soul. Das ist ein Erfolg, der Verantwortung
bedeutet. Verantwortung, immer das Beste geben zu
wollen: bei Produktentwicklung, Qualitit und Si-
cherheit genauso wie bei fairen Arbeitsbedingungen,
Vielfalt und Nachhaltigkeit.

Starke Marken zeigen Haltung

Ohne ein stabiles Wertegeriist gibt es keinen breiten
Wohlstand. Das Wertegeriist einer demokratischen
Gesellschaft fufdt auf Freiheit. Individuelle Freiheit,
Freiheit von Gemeinschaften und unternehmerische
Freiheit. Fiir diese Freiheit, fiir Vielfalt und Wohl-
stand missen wir uns menschenfeindlichen Positi-
onen geschlossen entgegenstellen. Starke Marken
zeigen Haltung. Sie tragen ihre Uberzeugung nach
auflen und teilen ihre Werte mit ihren Konsumenten:
Share of Soul als Sharing of Soul.

Awareness-Kampagne 'Echt Fake'

Der Markenverband ist Mitinitiator der Aktion 'Echt Fake', die auf TikTok, Instagram,
Snapchat und YouTube laufen soll. Eine eigens erstellte Webseite bildet den zentralen
Knotenpunkt der Kampagne. Hier sind umfassende Informationen und vertiefende Hin-
tergriinde zum Thema Produktfalschungen zu finden. Primér geht es bei der Awareness-
Kampagne darum, das Bewusstsein der 15- his 24-Jahrigen mit Blick auf das Thema
Produkt- und Markenpiraterie zu erhdhen. Junge Verbraucher sollen iiber die Folgen des
Erwerbs von Falschungen im Online-Handel informiert und aufgeklart werden.

Franz-Olaf Kallerhoff ist seit 2023 Prisident des Markenverbands e.V.
in Berlin. Der Verband hat die Best Brands vor 21 Jahren mitinitiiert.
Weitere Partner sind Serviceplan, GfK, Media Impact, RMS, Seven One,
'Wirtschaftswoche' und 'Die Zeit'

Geistiges Eigentum schiitzen

Best Brands haben sowohl auf der emotionalen Ebene
als auch im Wettbewerb am Markt eine starke Stel-
lung. Doch diese ist gefihrdet wie nie zuvor. Plagiate,
Produktpiraterie und Lebensmittelfilschung entwer-
ten das geistige Eigentum von Marken. Ein Drittel
der jungen Menschen in Europa ist aktuell der Mei-
nung, es sei in Ordnung, ein gefilschtes Produkt zu
kaufen. Am schlimmsten betroffen ist die Kleidungs-
branche. Wir reden von insgesamt iiber 16 Milliarden
Euro Umsatz, der verloren geht.
Der Schutz von Marken ist und bleibt wichtig. Des-
halb appellieren wir an die politisch Verantwortlichen:
Schiitzen Sie geistiges Eigentum! Schiitzen Sie diejeni-
gen, die mit ihren Innovationen fiir Qualitit, Wert-
schopfung und Fortschritt einstehen! Denn Marken
schaffen immer wieder Wertvolles: fiir die Menschen,
firr unsere Gesellschaft und fiir Unternehmen. m
Franz-Olaf Kallerhoff

Foto: BrauerPhotos / G.Nitschke fiir Best Brands



Wir schiitzen Ihr wertvolistes Gut;
die Marke!

MARKENVERBAND

Seit 1903 setzt sich der Markenverband fiir den Schutz von Marken ein.
Werden Sie Teil dieser starken Gemeinschaft und kontaktieren Sie uns:
mitgliederservice@markenverband.de

www.markenverband.de
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Leuchtturme in Krisenzeiten

[’Oréal, Nike, Dyson und Nivea sind die Best Brands 2024.
Wie die Marken in dieser von Multikrisen gepragten Zeit

retissieren und wieso ein solides Fundament wichtig ist, das wissen
Florian Haller, Serviceplan Group, und Michael Miller, GfK.

markenartikel: Die Best Brands 2024 stehen fest. Was
macht sie so besonders?

Florian Haller: Marken haben in diesen Zeiten mehr
denn je eine Leuchtturmfunktion. Sie strahlen hell
und geben damit Orientierung und Sicherheit. Die
Best Brands 2024 sind solche Leuchttiirme. Es sind
Marken, die ihre Position im Markt gehalten oder
sogar ausgebaut haben — und das in Zeiten der Krise
wie im vergangenen Jahr. AufSerdem ist den ausge-
zeichneten Marken der Spagat zwischen Vertrauen
und Innovation gelungen, zwischen Sichtbarkeit und
Stabilitit. Man weifS, wo die Marke steht. Sie hat ein
festes Fundament. Aber gleichzeitig setzt sie neue Im-
pulse und greift Trends auf.

markenartikel: Best Brands als leuchtende Beispiele?

Haller: Die Best Brands setzen Innovationsimpulse und
haben alle das zentrale Thema Nachhaltigkeit auf der
Agenda, was weit mehr als ein Trend ist. Sie haben
ein Wertegeriist und eine klare Haltung — und das
fruchtet ganz offensichtlich bei den Konsumenten.
Denn die wollen heute mehr denn je wissen, unter
welchen Bedingungen etwas produziert wird und
welchen Einfluss das auf die Umwelt hat. Auch die
Einstellung einer Marke zu gesellschaftspolitischen
Themen ruckt immer starker in den Fokus. Die Best
Brands kommunizieren ihre Haltung klar — und zwar

BEST-BRANDS-STUDIE

Das Besondere an den Best Brands ist, dass keine Jury, sondern die Konsumenten iiber
die Gewinner entscheiden. Als einziger Markenpreis wird auf Basis reprasentativer
Studien von GfK die Stérke einer Marke an zwei Kriterien gemessen: am tatséachlichen
wirtschaftlichen Markterfolg (Share of Market) sowie an der Attraktivitat der
Marke in der Wahrnehmung der Verbraucher (Share of Soul). Best Brands wurde
2004 von der Serviceplan Group, GfK, ProSiebenSat.1 Media, der 'Wirtschafts-
Woche' und dem Markenverband ins Leben gerufen. Seit 2016 ist 'Die Zeit'
Partner, seit 2017 zudem RMS Radio Marketing Service und seit 2020 auch
Media Impact. 2021 wurde die Struktur der Awards iiberarbeitet, um aktu-

elle gesellschaftliche und marketingtechnische Trends zu beriicksichtigen.

tber alle modernen Kommunikationskanile. Um
beim Leuchtturmbild zu bleiben: Sie sind sichtbar
auch in schwierigen Zeiten und haben ein solides
Fundament, auf dem sie aufbauen. Man weifS, wo
bzw. wofir sie stehen. Sie bleiben immer wiederer-
kennbar und entwickeln sich trotzdem weiter.

Michael Miiller: Und das in Zeiten von multiplen Krisen.
Wir haben es mit schwierigen, externen Bedingungen
zu tun. Die vergangenen Jahre waren durch die
Corona-Pandemie geprigt. Jetzt sehen wir zentrale,
geopolitische Verinderungen — angefangen mit dem
Ukraine-Krieg und nun verschirft durch die Ausei-
nandersetzungen im Nahen Osten. Dazu kommt das
Thema Inflation. Das sorgt dafiir, dass die Konsu-
menten verunsichert sind. Die Anschaffungsneigung
ist auf einem neuen Tiefstand. Die Markte stagnieren
oder schrumpfen deshalb teilweise sogar.

markenartikel: Was bedeutet das fiir Marken?

Miiller: Es gibt ein Spannungsfeld. Auf der einen Seite se-
hen wir, dass bei Konsumenten mit einem hohen Ein-
kommen die Anschaffungsneigung nach wie vor da ist,
aber starker im Premiumbereich. Auf der anderen Seite
werden die Verbraucher mit mittlerem oder niedrigem
Einkommen wihlerischer und schauen genau, was sie
sich leisten konnen. Sie kaufen vielleicht auch einmal
Premiumprodukte, tendieren aber vor allem beim Ein-




kauf von Lebensmitteln und Drogerieprodukten eher
zu Handelsmarken. Unternehmen miissen schauen,
wie sie in so einem Markt wachsen konnen. Schnel-
ligkeit und Innovation sind dabei wichtige Punkte.
Auch KI gewinnt an Bedeutung, um den Konsumenten
wirklich relevante Unterstiitzung zu bieten — im Sinne
von Convenience oder Vereinfachung. Vertrauen spielt
ebenfalls eine Rolle, denn das gibt den Verbrauchern
Sicherheit und Orientierung. So gelingt es, durch die
aktuellen Krisen zu navigieren, die alle Akteure am
Markt betreffen und die sie adressieren muissen.

markenartikel: Das heiflt, wenn man auf die Marken
schaut, die reiissieren, gelingt das L’Oréal als Sieger
in der Kategorie Best Brand Beauty besonders gut?
Haller: Definitiv. Die Marke ist sehr prasent. Die Kon-
sumenten vertrauen ihr. Sie ist immer ihrem Grund-
satz treu geblieben, die Menschen dabei zu unter-
stiitzen, sich etwas Gutes zu tun und sich selbst zu
verwohnen. Das driickt sich auch im Claim ,Weil
ich es mir wert bin‘ aus. Gleichzeitig ist I’Oréal eine
innovative Marke. Sie setzt auf das Thema KI, kre-
iert Apps fur Haar- und Hautanalysen oder virtuelle
Umstylings. I’Oréal hat auch den ersten Computer-
gesteuerten Make-up-Applikator fir Menschen mit
eingeschrankter Armbeweglichkeit entwickelt und
nutzt Roblox. Beim wichtigen Thema Nachhaltig-
keit positioniert sich I’Oréal aktiv und will zum Bei-
spiel die CO,-Emissionen bis 2030 um 50 Prozent
reduzieren. Die Marke bricht zudem mit lang vor-
herrschenden Beschriankungen in der Beauty-Kom-
munikation und macht beispielsweise Kampagnen
mit Influencerinnen tber 45 Jahren. Thre Auswahl
an Testimonials ist sehr divers — von Kendall Jenner
uber Viola Davis bis hin zu Helen Mirren. Mit alle-
dem ist I’Oréal wahnsinnig erfolgreich — mit einem
Umsatzplus von rund 13 Prozent in Europa im Ver-
gleich zum Vorjahr.

Miiller: Wir haben die Kategorie Beauty mit Bedacht
gewihlt. Es ist ein Segment, dessen Relevanz nach der
Pandemie wieder gestiegen ist. Den Menschen ist es
wichtig, welche Auflenwirkung sie haben. Sie gehen
weg, laden ein etc. Es geht darum, sich zu prasentie-
ren. Deshalb haben wir in der Kategorie Beauty den
Schwerpunkt auf dekorative Kosmetik gelegt — also
Make-up und Styling. I’Oréal hat klar eine Premium-
positionierung in dieser Kategorie. Dieser Mehrpreis
wird von den Kunden akzeptiert. Denn die Marke
punktet durch Innovation. Das Thema treiben sie
durch eigene Forschung voran und setzen so immer
wieder Trends. Dadurch entsteht ein starkes Marken-
Momentum und I’Oréal landet zurecht auf Platz 1.

MARKENFUHRUNG

Die Best Brands sind sichtbar
auch in schwierigen Zeiten und
haben ein solides Fundament,
auf dem sie autbauen. Man
weifS, wolfiir sie stehen. Sie blei-
ben wiedererkennbar und ent-
wickeln sich trotzdem weiter.

Florian Haller, CEQ Serviceplan Group
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Vertrauen spielt eine Rolle frir
den Erfolg der Marken, denn
das gibt den Verbrauchern
Sicherheit und Orientierung.

Michael Miiller, Managing Director NIQ/GfK Germany

markenartikel: Es folgen die Marke Maybelline, eine
Tochter von I’Oréal, und Nivea.

Miiller: Maybelline hat eine starke Performance beim
Share of Market hingelegt und einen grofSen Markt-
anteil. Unsere Daten zeigen aber auch, dass das
Brand Attachment geringer als bei ’Oréal ist. Aber
Maybelline wird als sehr kreativ wahrgenommen —
auch im Hinblick auf das Thema Kommunikation.
Und Nivea auf Platz 3 — das ist ein tolles Ergebnis,
wenn man sich einmal vor Augen fithrt, dass dekora-
tive Kosmetik nicht der Kern der Marke ist, sondern
Pflege. Die starke Dachmarke strahlt aber auf andere
Kategorien ab. Konsumenten lieben die Marke und
vertrauen ihr. Das hilft ihr unglaublich.

markenartikel: In der Kategorie Fashion ist ein Mix an
Marken vertreten. Was macht Nike besonders gut?
Haller: Nike hat in unserer Studie einen sehr hohen
Share of Soul erzielt. Das heifst, die Menschen sind
emotional stark mit der Marke verbunden. Es gibt
eine hohe Begehrlichkeit fur die Produkte. Aufler-
dem gilt die Marke als Innovationstreiber, der im-
mer wieder etwas Neues einfillt. Damit meine ich
nicht bessere Laufschuhe rein als Produkt, sondern
das Gesamtpaket neuer Editions nah an aktuellen
Trends. Das fithrt die Marke in die Zukunft. Das
Unternehmen ist zudem beim Thema Nachhaltigkeit
sehr aktiv und hat 2023 zum Beispiel in Europa die
Secondhand-Plattform Refurbished gestartet. Und
last, but not least haben sie eine ganze Menge an
digitalen Angeboten entwickelt — und damit die Di-
gitalisierung der Marke konsequent vorangetrieben.
Miiller: Nike schafft es, als Marke wirklich Bedeu-
tung zu erzeugen — vor allem im Bereich Sneakers.
Sie haben einen hohen Marktanteil und eine starke
Kiuferbindung. Manche Schuhe kann man zum
Beispiel nur tiber eine App bestellen. Damit schaf-
fen sie Begehrlichkeit. Nike inszeniert zudem tolle
Marketingaktionen mit limitierten Auflagen oder
den Shoe-Drops in besonderen Locations. Da stehen
die Menschen dann Schlange. Das ist cool gemacht.
Die Marke steht fir Spafl und Uniqueness — und das
sorgt fiir eine grofse Popularitit, gerade bei den jin-
geren Konsumenten. Nike gelingt dabei die Balance
zwischen Sport- und Lifestylemarke.

markenartikel: Nike iiberzeugt also auf allen Ebenen?

Haller: Absolut. Bemerkenswert fand ich auch, dass
Nike viele weibliche Vorbilder zeigt und ein starkes
Frauenbild vermittelt. Ein Kampagnenfilm ist als Hel-
dinnenreise im historischen Japan inszeniert und hat
als Botschaft: Steht zu euren Wiinschen und macht,
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was authentisch fiir euch ist. Nike legt zudem einen
starken Fokus auf Frauen im Sport und macht zum
Beispiel eine groffe Kampagne zur Frauenfuf$ball-
WM. Sehr spannend finde ich auch, wie die Marke als
Teil der Popkultur etabliert wird, 2023 beispielsweise
mit einer eigenen Fan-Kollektion zur Serie Ted Lasso.

markenartikel: Hunkemoller und Hugo Boss machen
neben Nike die Top 3 komplett. Unterschiedlicher
konnten die Top-Platzierten gar nicht sein.

Haller: Das stimmt, auf den ersten Blick ist vielleicht
auch tiberraschend, warum eine Dessous-Marke un-
ter den drei besten Fashion-Marken landet. Aber nur
auf den ersten Blick. Hunkemoller gelingt es, sich ab-
zusetzen und ein starkes Markenerlebnis zu kreieren.
Die Marke ist relativ laut und 'edgy' im Auftritt. Das
Produkt ist immer von den neuesten Trends inspiriert,
das Unternehmen legt groflen Wert auf exzellenten
Customer Service und arbeitet mit sehr diversen Mo-
dels zusammen. Das kommt gut an.

Miiller: Hunkemoller hat im Bereich Dessous eine ab-
solute Dominanz im Markt und ein sehr positives
Image. Es ist eine sehr beliebte und begehrte Marke.
Was nicht jeder weif3, es ist auch eine sehr hybride
Marke. So setzt Hunkemoller auf die Prasenz in den
Fuflgdngerzonen, also auf das Erlebnis vor Ort. Aber
das Unternehmen legt auch grofsen Wert auf das di-
gitale Erlebnis. Das ist sehr gut gemacht. Dadurch
erzielt Hunkemoller eine starke Markenbindung. Die
Marke ist damit in der Kategorie marktfithrend und
entwickelt sich sehr dynamisch. Bei Hunkemoller
geht es auch darum, sich etwas zu gonnen. Die Pro-
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dukte sind hoherpreisig, aber noch nicht im Premi-
umbereich angesiedelt.

markenartikel: Und wie verhilt es sich mit Hugo Boss?
Miiller: Im Bereich Herrenmoden hat Boss eine kla-
re Premiumpositionierung. Untermauert wird diese
durch die innovativen Markenkampagnen, die das
Unternehmen fihrt — zum Beispiel 'Be your own
Boss'. Alles zahlt auf die Premiummarke ein und
sorgt fiir Awareness.

Haller: Ich bin sehr gespannt, wie sich die Marke wei-
terentwickeln wird. Sie haben unter Daniel Grieder,
der seit 2021 CEO ist, einen groflen Marken-Refresh
durchgefuhrt. Der Modekonzern hat sein sehr klas-
sisches Herrenanzug-Image abgelegt. Es gibt einen
jungeren Markenauftritt, Street Wear und Unisex-
Kollektionen. Wie diese Neupositionierung langfristig
funktioniert, wird sich zeigen. Im Moment ist Boss
damit jedenfalls sehr erfolgreich.

markenartikel: Aber Sie sind skeptisch, dass das auf
Dauer funktionieren kann?

Haller: Stehen zu bleiben und sich nicht weiterzuentwi-
ckeln, ist fur keine Marke eine gute Idee. Es werden
weniger Herrenanzuge verkauft, also ist es auch klug,
das Portfolio zu erweitern, neue Zielgruppen anzu-
sprechen und die Marke zu rebranden. Hugo Boss
hat in die Kommunikation investiert und bekannte
Testimonials engagiert — zum Beispiel aus der Skate-
boarder- oder TikToker-Szene, um jingere Menschen
zu erreichen. Sie haben nach fast 50 Jahren ein neues
Logo eingefithrt und im Februar mit Hugo Blue eine

Sony Playstation
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Steben zu bleiben und sich
nicht weiterzuentwickeln, ist
fiir keine Marke eine gute Idee.

Florian Haller, CEO Serviceplan Group

neue Markenlinie gelauncht, die von Street Culture
beeinflusst ist, im Winter 2023 startete ihre erste
Circular Capsule Collection aus recycelten Textilab-
fallen: Wir werden sehen, was die Zukunft bringt.
Aber ausschliefslich auf den althergebrachten Anzug
zu setzen, wire sicherlich keine gute Idee.

markenartikel: Kommen wir zur Best Brand Momen-
tum — Dyson.

Miiller: Ich will noch einmal kurz erkliren, was wir mit
Momentum Brand meinen. Das ist eine Kategorie,
mit der wir raus wollen aus dem Dauerkrisenmodus.
Stattdessen mochten wir zeigen, welche Marken auch
in einer herausfordernden Zeit gut performen und so-
gar in einem schwierigen Marktumfeld wachsen. Das
ist das Marken-Momentum. Die zweite Dimension,
die wir in dieser Kategorie messen, ist das emotionale
Momentum. Dazu gehoren Themen wie Innovation,
Pioneering, die Wahrnehmung der Kommunikation,
das Markenerlebnis und die Kreativitit. Und dann
haben wir uns noch das Thema Trendsetter Affinity
angeschaut. Das heifst, wie werden zukunftige Ziel-
gruppen angesprochen? Die gezielte Ansprache von
Early Adopters ist ausschlaggebend fur die Zukunft.

markenartikel: Und Dyson tut sich in allen Dimensi-
onen hervor?

Miiller: Dyson retissiert tiber alle drei Dimensionen des
Marken-Momentums. Die Marke entwickelt sich
sehr dynamisch. Es ist ein absolutes Premiumpro-
dukt. Die Konsumenten sind bereit, fiir einen Fohn
oder ein Glatteisen zehnmal mehr zu zahlen als fiir
andere Produkte auf dem Markt. Das ist getrieben
durch das Thema Superior Engineering — Dyson setzt
den MafSstab. Inzwischen ist die Marke der Staub-
saugerkategorie entwachsen und hat in neue Bereiche
expandiert. Diese hat das Unternehmen zum Teil
komplett neu belebt. Wer hat vor Dyson schon darauf
geachtet, welchen Fohn er oder sie benutzt? Es sind
genau diese Produkte, die unter der Krise nicht wirk-
lich leiden, sondern weiter ihre Kaufer finden. Denn

die sagen: »Okay, wenn ich mir etwas leiste, dann
richtig.« Es sind dabei zundchst meist die Trendset-
ter, die die Produkte kaufen. Denn sie sind offen fiir
Neues und bereit, dafiir auch Geld auszugeben.
Haller: Die Stiarke von Dyson kommt sehr stark aus
einem ikonischen Produkt — dem beutellosen Staub-
sauger —, um den herum die Marke weiter aufge-
baut wurde. Laut Unternchmen besteht ein Drittel
der Mitarbeiterschaft aus Ingenieuren und Wissen-
schaftlern. Das zeigt, Dyson ist sehr stark auf die
technische Performance der Produkte fokussiert.
Das kombiniert die Marke mit einem coolen Design,
Lifestyle und Lissigkeit. Unter anderem kooperiert
Dyson mit der TV-Show Germany’s Next Topmodel,
was die Sichtbarkeit enorm erhoht. Insgesamt gibt
das Unternehmen uber 50 Millionen Euro im Jahr in
Deutschland fur Kommunikation aus. Das ist schon
signifikant — und sie haben das Investment trotz der
geopolitischen Krisen konstant gehalten.

markenartikel: Auf Dyson folgen die Sony Playstation
und Google Smartphones. Was ist deren Momentum?
Miiller: Sony landet mit seiner Konsole mit einem su-
per Momentum auf Platz 2. Denn 2023 waren die
Lieferengpasse bei der Playstation 5 nach drei Jahren
endlich kein Thema mehr. Die Verfugbarkeit war da
— und eine sehr starke Nachfrage. Das hat den Absatz
enorm gepusht. Das Markenerlebnis ist dabei stark
mit dem immersiven Spielerlebnis verknuipft, das die
Zielgruppe fesselt. Sony Playstation ist sehr innovati-
onsgetrieben und mit VR-Brillen in neue Dimensionen
vorgedrungen. Das sorgt fiir ein sehr starkes emotio-
nales Momentum, so dass die Marke fithrend im Be-
reich Experience-Momentum ist. Spannend ist auch
der Erfolg des Google Smartphones. Hier sehen wir
ein deutliches Wachstum, unter anderem aufgrund der
gelungenen Kombination von Hard- und Software.
markenartikel: Inwiefern das?

Miiller: Nehmen Sie das Thema Fotobearbeitung —
das ist eine Innovation, die Begehrlichkeit weckt.
Manche legen sich nur deshalb das Produkt zu.
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Ich hatte schon tiber das Thema Convenience und
Vereinfachung gesprochen. Wenn ich ein Bild ma-
che, das ich mit einem Knopfdruck bearbeiten kann
und es schaut super aus, dann ist das ein Mehrwert,
der ankommt. Diese Produktinnovation hat Google
Smartphone stark nach vorne gebracht. So erreicht
die Marke eine neue Zielgruppe. Google ist damit
ein Player, mit dem man kunftig noch mehr rechnen
muss. Denn was ist wichtig bei Smartphones? Das
ist nicht mehr die Telefonie, sondern die Bildqualitat
und Geschwindigkeit.

markenartikel: Die Best Brand Overall ist Nivea.

Haller: Nivea ist seit vielen Jahre eine konstant starke
Marke im Best-Brands-Ranking. Zum 20. Jubildum
stand die Marke ganz oben auf dem Siegertreppchen
in der Langzeitbetrachtung, da sie tiber die Jahre im-
mer wieder Top-Platzierungen in unserem Ranking
erreicht hat. Seit 2019 gab es eine kleine Durststecke,
wo die Marke keine vorderen Plitze im Best-Brands-
Ranking erreichen konnte, um in diesem Jahr umso
starker zuriickzukehren. Auch, weil sie in Kommu-
nikation und Sichtbarkeit investiert und ihr Werbe-
budget um 34 Prozent auf tiber 190 Millionen Euro
erhoht hat. So konnte Nivea den Umsatz steigern und
Marktanteile gewinnen. Die Marke hat auch in ihre
Haltung und Werte investiert und viele Initiativen zu
den Themen Inklusion und Diversity gestartet.

markenartikel: Zum Beispiel?
Haller: Beispielsweise unterstiitzt Nivea die Initia-
tive 'Olivia macht Schule', bei der Olivia Jones in
Schulen Nachhilfe zum Thema Toleranz gibt. Im
#Skinoutloud-Video-Podcast auf TikTok disku-
tiert eine diverse Gruppe iiber Identitdt, Alter und
Selbstakzeptanz und zeigt, dass Hautpflege nicht
nur oberfldchlich ist. Zusammenfassend kann man
sagen, dass Nivea den Job als Leuchtturmmarke, die
den Konsumenten Orientierung, Verlasslichkeit und
Haltung bietet, rundum gut gemacht hat. Am Ende
des Tages hat Nivea deshalb sehr viel Erfolg.
Miiller: Die Best Brand Overall, das ist unsere Konigs-
disziplin. Da ist es schon absolut beeindruckend,
wie Nivea zuruckgekommen ist. Beiersdorf ist es
gelungen, dem Markenkern neue Impulse hinzuzu-
fugen. Sie stehen lingst nicht mehr nur fir das blaue
Doschen, sondern lancieren kontinuierlich Innovati-
onen. Der Erfolg basiert zudem auf einer unglaublich
starken Kommunikationsleistung. Hier wurde viel
Geld investiert. Hinzu kommen die Themen Erleb-
nisqualitit und Markenstarke. Das alles gab 2023
noch einmal einen Schub. Die Marke hat eine starke
Heritage, die weiterentwickelt wurde. m

Interview: Vanessa Gobel
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Weniger ist mehr

Das Start-up Koro legte einen Wandel hin: neben GrofSpackungen
verkauft das junge Unternehmen heute auch Snacks vom Cashew-
Nut-Butter-Cup bis hin zum Pistazien-Energyball. An seinem
Motto hilt es aber fest: Je weniger Verpackung, desto besser.

Eine zundende Idee, ein klirendes Meeting — und
am nichsten Tag steht das neue Produkt. Fiir viele
Unternehmen durfte diese Agilitat zu schon klingen,
um wahr zu sein. Doch beim Start-up Koro, Ber-
lin, gehoren flache Hierarchien und kurze Entschei-
dungswege zum Alltag. »Wir machen hier deshalb
so einiges wohl etwas anders als Traditionsunter-
nehmen«, sagt Florian Schwenkert. Er ist seit 2020
Teil des Koro-Teams und seit 2023 als CEO fiir das
operative Geschift der Lebensmittelmarke verant-
wortlich. »Einmal haben wir sogar einen TV-Spot
in nur zwei Wochen auf die Beine gestellt!« Genau
diese Arbeitsweise sei fiir viele der jungen Mitarbei-
tenden — der Altersdurchschnitt liegt ungefihr bei
28 Jahren - ein grofler Pluspunkt. Aber: »Man muss
hier auf jeden Fall Verdinderungen mogen!«

Nicht perfekt, aber besser

Seine Agilitit betrachtet das Start-up, das Lebens-
mittel wie diverse Nusse, Soja-Variationen und ge-
friergetrocknete Friichte in Grof§verpackungen sowie
Snacks verkauft, als ein Alleinstellungsmerkmal.
Auch das Thema Nachhaltigkeit spielt bei dem Un-
ternehmen eine grofle Rolle. Koro wurde 2012 von
Constantinos Calios 'Kosta' und Robert Schyska zu-
nachst als Drogerie-Shop fiir Wasch- und Reinigungs-
mittel in Grof§packungen gegriindet. Aus den Namen
der beiden Griinder setzt sich auch der Name des
Unternehmens zusammen. Schyska verliefs das Start-
up jedoch bereits 2016. Im gleichen Jahr stieg Piran
Asci ein, bevor zudem Schwenkert das Fiihrungsteam
erganzte. Komplettiert wird das Team von Dr. Daniel
Kundst, der seit 2022 CFO bei Koro ist.

»Der Mehrwert der Produkte ist, dass sie moglichst
naturbelassen sind, wenig Verpackungsmiill pro-
duzieren und vegan oder vegetarisch sind«, erklart
Schwenkert. 60 Prozent des Sortiments machen noch
heute die Grofsverpackungen aus, die unnotigen Mull

verhindern sollen. » Auf der anderen Seite haben wir
das Snacking-Sortiment. Hier ist der Kerngedanke,
gestindere und naturbelassenere Produkte — aber
eben in Snack-Grofse — als der Wettbewerb anzubie-
ten.« So will sich Koro von anderen Anbietern ab-
heben. »Am Ende des Tages wollen wir auch andere
Produkte herausbringen als der Massenmarkt. Dafur
beinhalten unsere Snacks beispielsweise weniger Zu-
cker. Unser Anspruch ist dabei nicht unbedingt, im-
mer die gesiindeste Marke auf dem Planeten zu sein,
aber wir versuchen, auf Gesundheits- und auf Ver-
packungsebene im Benchmark mit den klassischen,
grofSen Marken immer einen Mehrwert zu bietenx,
erklart Schwenkert.

50 Shades of Beige - Koro hat
keine bestimmte Farbnummer fiir
sein Packaging, sondern nimmt
das, was der Produzent liefert
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Wichtig sei dem Start-up vor allem, alternative Ange-
bote zu demokratisieren, betont Benjamin Lode, der
seit 2022 Marketingchef von Koro ist. »Wiirden wir
beschliefsen, dass alle unsere Produkte kiinftig unver-
arbeitet sein miissen, dann wiirde das natiirlich direkt
sehr viel mehr kosten. Wir sagen, dass wir ein besse-
res Produkt machen wollen. Aber eben eines, das fiir
alle verfiigbar ist«, fuhrt er aus. Und Schwenkert er-
ganzt: » Wir haben viele naturbelassene Angebote, die
—wie beispielsweise die Mangostreifen — ohne Schwe-
fel zum Trocknen auskommen, oder reine Dattel-En-
ergyballs, die nur aus Datteln und Nussmus bestehen.
Wir haben aber mittlerweile auch verarbeitete Pro-
dukte wie die Nut-Butter-Cups, in denen auch noch
ein paar Inhaltsstoffe mehr drin sind.« Diese Balance
mache die angestrebte Demokratisierung moglich.

Transparenz wird grofgeschrieben

Dass Koro »gesund« immer wieder neu definiert,
mochte das Start-up auch nach auflen kommuni-
zieren. »Wir versuchen, unsere Community online
bei unseren Entscheidungen mitzunehmen und auf-
zukldren, warum wir uns manchmal dazu entschei-
den, doch wieder normalen Zucker einzusetzen an-
statt beispielsweise Kokosblitenzucker. Die Idee ist,
transparent und authentisch zu sein«, sagt Schwen-

kert, der bei dem Beteiligungsunternehmen Rocket
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Internet lernte und vor seiner Zeit bei Koro unter
anderem die Organisationsplattform Abihome mit-
grindete. »Zu dem Transparenzgedanken von Koro
gehoren auch die Preisgrafen auf der Webseite, mit
denen wir beispielsweise klar dartiber aufklaren, wa-
rum wir Preise erhoht oder gesenkt haben. Allein,
dass die vorhanden sind, kommt bei vielen Kunden
gut an.« Diese Kommunikation schaffe Vertrauen in
die Marke. »Bei jedem Produkt gibt es neben dem
Preis zudem Informationen iiber den jeweiligen CO,-
Ausstofs sowie genaue Nahrstoffangaben, die sich die
Konsumenten als PDF herunterladen kénnen. «

Koros Erfolgsrezept

»Wir sind sehr opportunistisch«, antwortet Lode
auf die Frage, was Koros Erfolgsrezept ist. Bevor das
Unternehmen 2016 erstmals Lebensmittelprodukte
launchte, kaufte es Grof§packungen von Wasch- und
Reinigungsmitteln auf, die aber noch gut zur Ver-
wendung waren. Diese verkaufte es dann weiter —
um damit auch iberflussigen Abfall zu vermeiden.
Warum dann der Wechsel von Reinigungs- und hin
zu Lebensmitteln? Ausschlaggebend dafiir war die
Einflussnahme von Calios’ Frau. Michelle Calios ist
Veganerin und hatte Schwierigkeiten, gute Alterna-
tiven im Supermarkt zu finden, erzdhlt Schwenkert.
Deshalb habe man 2016 angefangen, zunichst Niisse

—Jh"" (4.3 o @ "



MARKENFUHRUNG

Wir versuchen, auf Gesundbheits-
und auf Verpackungsebene im
Benchmark mit den klassischen,
grofSen Marken immer einen
Mehrwert zu bieten.

Florian Schwenkert, CEO bei Koro in Berlin

und Trockenfriichte anzubieten — die GrofSpackungen
blieben jedoch erhalten.

Erhalten geblieben ist dem Start-up bei dem Um-
schwung auflerdem das Umweltbewusstsein. Durch
den Kauf der Grof§verpackungen direkt vom Pro-
duzenten und den Weiterverkauf in eben diesen
Verpackungen mochte Koro im Sinne der Umwelt
den 'Extra-Schritt' auslassen. Mit einem Laserdru-
cker werden lediglich das Logo und die Nahrwert-
angaben auf die Verpackungen gedruckt. » Weil wir
ohne Drittanbieter agieren, sparen wir uns viel Ver-
packungsmiill — normalerweise bestellen Unterneh-
men GrofSpackungen und portionieren den Inhalt in
einer kleineren, neuen Verpackung, die meist auch
aus verschiedenen Materialien besteht und damit
schwieriger zu entsorgen ist. Am Ende bleiben dann
die Verpackung der Grof$bestellung und die neue
Verpackung ubrig und landen im Mill«, erkldrt
Schwenkert. »Das wollen wir vermeiden.«

Der nachhaltige Ansatz von Koro findet Anklang.
Besonderen Wert legt das Unternehmen dabei
auch auf den Austausch mit der Community. »Da-
durch, dass wir zunichst als reine als Online-Mar-
ke gestartet sind und zu Beginn vor allem auf das

Influencer:innen Marketing gesetzt haben, sind wir
immer nah dran an den Konsumenten«, sagt Marke-
tingchef Lode. »Egal, ob es auf Marketing- oder Pro-
duktebene ist — wir erkennen die Trends im Markt,
setzen dort an und ibersetzen sie fir uns.« Aus
diesem Grund erginzten die Berliner ihr Sortiment
um die Snack-Produkte, die zwangsweise in kleine-
re Verpackungen umverpackt werden. » Wir wollen
aber auch in dieser Kategorie Alternativen bieten«,
sagt Schwenkert. Kunftig werde Koro deshalb auf
Papierverpackungen umsteigen, um moglichst nach-
haltig zu agieren.

Zehn Neuheiten pro Monat

Jeden Monat bringt das junge Team rund zehn Neu-
heiten auf den Markt — dazu gehoren sowohl neue
Geschmacksrichtungen bereits bestehender Produkte
als auch komplett neue Angebote. »Das ist anders als
das klassische Modell, wo Produkte teilweise fiinf bis
zehn Jahre gleichbleiben. Wir sind hier sehr schnell
und versuchen, immer wieder neue Entwicklungen zu
launchen«, erklart Schwenkert.

Mit seiner Strategie scheint das Start-up, dessen Inha-
ber bis auf einige an Investoren verkaufte Anteile die
Grunder sind, gut zu fahren: Zuletzt machte es durch
den Launch von Trockenmischungen fiir Fleischalter-
nativen gemeinsam mit der Rugenwalder Mubhle so-
wie einer Kooperation mit dem bekannten FufSballer
Mario Gotze als Partner fiir die neuen Pistaziencreme-
Schnitten auf sich aufmerksam. »In letzter Zeit haben
sich durch die Kooperationen sehr viele Synergien fur
uns ergeben. Und wir konnten andere Kundenseg-
mente ansprechen, die zum Beispiel Fuf$ball-begeistert
oder tiiber 45 Jahre alt und damit ilter als unsere bis-
herige Zielgruppe sind.« Auch kiinftig wolle das Un-
ternehmen Kooperationen eingehen.

Niederlagen hedeuten Learnings

Doch nicht immer lief es fur Koro so glatt: »Da wir
dauernd neue Sachen ausprobieren, scheitern wir
damit durchaus auch mal!«, geben Schwenkert und
Lode zu. Beispiele sind das 2021 ero6ffnete Eiscafé
in der Hauptstadt, das nicht gut funktionierte, und
die Kategorie der Naturkosmetik, in der Koro sich
2022 ausprobierte. »Wenn wir feststellen, dass es
nicht funktioniert, konnen wir schnell reagieren und
ziehen unsere Learnings daraus«, sagt Schwenkert.
So habe zwar das Konzept des Eiscafés keinen Er-
folg gehabt, aber das Eis ist noch immer in Super-
markten erhaltlich. Bestseller des Start-ups ist die



Dattel-Haselnusscreme. Auch die Proteinriegel, die
getrockneten Mangos oder das klassische Mandel-
mus kommen laut Lode gut an — genauso wie die
gefriergetrockneten Erdbeeren.

Das Sortiment des Unternehmens, das vom Erdnuss-
mus iiber Mandelmus mit Zimt-Vanille-Geschmack
und Salted-Caramel-Energyballs bis hin zu gefrier-
getrockneten, schokolierten Himbeeren reicht, ist in-
zwischen in 16 Lindern weltweit erhiltlich, darunter
neben der DACH-Region auch in Italien, Frankreich
und Schweden. »Bislang erwirtschaften wir unseren
Umsatz zu 80 Prozent im deutschsprachigen Raum
und zu 20 Prozent im Ausland«, erliutert Schwen-
kert. In Deutschland selbst verkauft Koro heute nicht
mehr nur online, sondern eroberte auch den Handel.
Inzwischen sind die Produkte beispielsweise bei Rewe
und Kaufland erhiltlich. Drogeriemirkte wie Ross-
mann, dm oder Budnikowski listen KoRro ebenfalls.
»Auch Frankreich und Italien sind gerade wahnsin-
nig spannende Markte fir uns, da haben wir jetzt die
ersten Listungen bei im Einzelhandel«, sagt Lode.
Kinftig will Koro laut dem Marketingchef, der bis
2022 als CEO bei dem Adtech- und Marketing-
Start-up Axu.ai und zuvor als CEO der Produktivi-
tatsplattform Results.com titig war, die Marketing-
anstrengungen intensivieren. Bis 2019 setzte Koro
vor allem auf Influencer Marketing. Ab 2020 wur-
den dann weitere Marketingkanaile erschlossen und
zum Beispiel in Performance Marketing bei Google,
Facebook und Co. investiert. Nachdem Lode 2022
Marketingchef des jungen Unternehmens wurde,
baute er die Kanaile weiter aus: »Jetzt sind wir auch
starker im Fernsehen unterwegs. Seit Sommer 2023
haben wir beispielsweise eine relativ grofle TV-Kam-
pagne bei ProSiebenSat.1 Media laufen. Das wollen
wir verstirken und noch mehr im Fernsehen wer-
ben, um weitere Zielgruppen zu erschliefSen. «

Covid als Beschleuniger

Besonders viele Menschen erreicht der Snack-Herstel-
ler jahrlich im Dezember und Januar: Immer wieder
sind vor allem die Adventskalender in verschiedenen
GrofSen ein Kassenschlager und auch die Beteiligung
des Start-ups an dem Aktionsmonat Veganuary be-
wegt viele Kunden zum Kauf. »Dariiber hinaus war
Covid ein wahnsinniger Beschleuniger fiir das Un-
ternehmen«, erinnert sich Schwenkert. »Ich habe

Koro bietet diverse Variationen von Nussmus an — die Kategorie
zahlt zu den starksten des Start-ups
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im Mirz 2020 bei Koro angefangen, also genau zu
Beginn der Pandemie, durch die immer mehr Men-
schen online einkauften und auch unsere Lebensmittel
bestellten. Nachdem der Umsatz 2019 noch bei un-
gefidhr funf Millionen Euro lag, ist er 2020 auf tber
20 Millionen Euro gestiegen. Genau zu meiner An-
fangszeit ist uns dadurch aber erstmal alles um die
Ohren geflogen.« Der Beliebtheitssprung sorgte dafiir,
dass das Unternehmen zeitweise ausverkauft war und
keine Produkte mehr liefern konnte. Inzwischen hat
es diese Schwierigkeiten in den Griff bekommen und
wichst weiter jedes Jahr — auf heute »doch deutlich
tiber einhundert Millionen Euro Umsatz«. Genaue
Zahlen fir das laufende Geschiftsjahr konne er noch
nicht preisgeben, so Schwenkert.

Agil, innovativ und probierfreudig

Auch kiinftig setzt Koro vor allem auf sein breites Sor-
timent, will sich aber noch mehr auf die Produkttiefe
fokussieren. Auch das Bestandskundenmanagement
sei fur das Jahr 2024 neben dem weiteren Ausbau
der Marketingkanile relevant. Bei alledem will das
junge Team weiter agil vorgehen, innovativ bleiben,
Trends in Produkte tibersetzen und vor allem: aus-
probieren! m

Svea Efer
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|deen fiir Europa |

2024 steht die Europawahl an. markenartikel spricht im Vorfeld mit
EU-Politikern tiber ihre Plane. Dieses Mal befragen wir den CDU-

Abgeordneten Axel Voss sowie die FDP-Abgeordnete Svenja Hahn.
Den Anfang macht Hahn, Mitglied im EU-Binnenmarktausschuss.

markenartikel: 2024 findet die Wahl
zum EU-Parlament statt. Welche
Themen treiben Sie und die FDP
besonders um?

Svenja Hahn: Die EU ist eine einzig-
artige Erfolgsgeschichte. Sie hat
den Menschen in den Mitglied-
staaten Frieden, Freiheit, Sicher-
heit, Fortschritt und Wohlstand
gebracht! Diese Erfolgsgeschichte
gilt es, durch mutige Reformen zu
sichern und fortzuschreiben. Fir
uns als Europapartei ist die EU
weit mehr als eine Wirtschaftsge-
meinschaft. Sie ist eine Wertege-
meinschaft, die ihre Wurzeln in
der reichen kulturellen und gesell-
schaftlichen Vielfalt Europas hat
und in der unsere Zukunft liegt.

markenartikel: Wie sehen Sie die Ge-
meinschaft fiir diese Zeit geriistet?
Hahn: Deutschland und Europa
stehen vor enormen Herausfor-
derungen. Von Russlands Krieg
gegen die Ukraine uber populis-
tische Parteien, die zum Angriff
auf unsere Demokratie und Frei-
heit blasen, bis hin zur hohen
Inflation, der Energiekrise und
enormen Burokratielasten. All
dies betrifft und belastet Burger
und Unternehmen derzeit glei-
chermaflen. All diese Heraus-
forderungen lassen sich nicht
allein national meistern. Ich
bin iberzeugt: In Europa steckt
die Energie, die Krisen und He-

rausforderungen unserer Zeit

NACHGEFRAGT
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zu bewiltigen und daraus neue
Chancen zu entwickeln. Die Eu-
ropdische Union ist unter Kom-
missionsprasidentin Ursula von
der Leyen in den vergangenen
funf Jahren jedoch mehr als je
zuvor zum Synonym fir Biiro-
kratie und Regelungswut gewor-
den. Mit zu viel Freude an Ver-
boten und zu wenig Vertrauen in
Selbstverantwortung und Erfin-
dergeist. Das zu dndern, ist die
Mission der Freien Demokraten.

markenartikel: Was ist Thr »Rezept«?
Hahn: Wir wollen Europas Ener-
gie fir mehr Freiheit und mehr

Wohlstand entfesseln. Wir wol-
len Europa einfacher, effizienter
und wehrhafter machen. Als
Binnenmarkt- und Handelspoli-
tikerin liegt mir ganz besonders
am Herzen, dass wir unseren ge-
meinsamen Binnenmarkt — das
Herzstiick der EU - vollenden und
insbesondere den digitalen Binnen-
markt entschieden vorantreiben,
Wettbewerbsfahigkeit stirken und
eine Wirtschaftswende einleiten.
Nach dem Regulierungsfeuerwerk
der aktuellen Kommission miissen
die nachsten funf Jahre im Zeichen
der Deregulierung stehen. Zudem
miissen wir im globalen Konflikt
zwischen Demokratie und Auto-
kratie endlich mehr Handel mit
mehr gleichgesinnten Partnern
treiben. Daher setze ich mich mit
Nachdruck fiir den Abschluss wei-

terer Freihandelsabkommen ein.

markenartikel: Und wo wollen Sie
beim Thema Geistiges Eigentum
Akzente setzen?

Hahn: Geistiges Eigentum ist nicht
Wirt-

nur Grundlage unserer

Svenja Hahn

istseit 2019 Abgeordnete im Européischen Parlament fiir die FDP und Teil der Renew Europe
Fraktion. Seit 2022 ist sie Vizeprasidentin der Allianz der Liberalen und Demokraten fiir
Europa (ALDE), dem Europdischen Dachverband der FDP. Sie ist Mitglied im IMCO Ausschuss
fiir Binnenmarkt und Verbraucherschutz sowie der DASE Delegation fiir die Beziehungen zu
den Landern Siidostasiens und dem Verband siidostasiatischer Nationen (ASEAN): Die FDP-
Politikerin ist zudem Stellvertreterinim INTA Ausschuss fiir internationalen Handel und der
DANZ Delegation fiir die Beziehungen zu Australien und Neuseeland.



schaft, sondern auch unserer de-
mokratischen Gesellschaft. Um es
auch im Zeitalter generativer KI
wirkungsvoll zu schiitzen, bedarf es
einer umfassenden Uberarbeitung
unseres Rechtsrahmens - auch,
aber nicht nur, des Urheberrechts.
Hier erwarte ich umfangreiche Re-
formen in den kommenden Jahren.
Auch wenn einige Regelungen zum
Schutz geistigen FEigentums wie
die Text- und Datamining-Aus-
nahme bereits bestehen, gibt es in
anderen Feldern noch rechtlichen
Handlungs- beziehungsweise Kla-
rungsbedarf. Im AI Act wurden vor
diesem Hintergrund bereits neue
Regeln fiir Anbieter von KI-Basis-
modellen wie GPT aufgestellt.

markenartikel: Welche Chancen sehen
Sie durch KI fiir Marken?

Hahn: KT birgt enorme Chancen fir
alle Bereiche unserer Wirtschaft und
Gesellschaft. Mit Hilfe von Kunst-
licher Intelligenz konnen nicht nur
bahnbrechende Innovationen gelin-
gen, sie wird uns auch lastige Aufga-
ben abnehmen, unseren Alltag ver-
einfachen und bei der Bekimpfung
zahlreicher Herausforderungen wie
dem Klimawandel, Pandemien und
etlicher Krankheiten eine Schlussel-
rolle spielen. Daher sind die Chan-
cen nahezu endlos, viele davon
konnen wir heute noch gar nicht
absehen.

markenartikel: Und welche Gefahren
gibt es?

Hahn: Was die Risiken durch KI
angeht, so stellen sich neben ur-
heberrechtlichen Fragen auch wei-
tere Herausforderungen. Viele Ge-
schaftsmodelle werden sich dem
Wandel anpassen miissen, einige
konnen gar ganz verschwinden. Die-
sen Wandel zu begleiten und ihn in
positive Bahnen fiir Wirtschaft und
Gesellschaft zu lenken, das ist unser
aller Aufgabe, ganz zuvorderst aber
auch Aufgabe von Politik.

markenartikel 3/2024
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Um geistiges Eigentum auch
im Zeitalter generativer KI
wirkungsvoll zu schiitzen,
bedarf es einer umfassenden
Uberarbeitung unseres Rechts-
rabmens — auch, aber nicht nur,
des Urbeberrechts.

Svenja Hahn, EU-Parlament
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Wir miissen insgesamt sehr
viel chancenorientierter
denken, etwa wenn es um
Technologien wie KI geht.

Svenja Hahn, EU-Parlament

markenartikel: Es gibt viele weitere
Themen, die die Markenwirt-
schaft umtreiben. Inwieweit se-
hen Sie die EU bei ihren Regulie-
rungsvorhaben in den Bereichen
Verbraucherschutz und Nachhal-
tigkeit auf dem richtigen Weg?

Hahn: In den vergangenen fiinf Jah-
ren im Européischen Parlament
habe ich hautnah erlebt, dass
die zahlreichen
vorschlige der EU-Kommission
meist

Regulierungs-

unterstiitzenswerte Ziele
verfolgen, sie jedoch oft auch ne-
gative Auswirkungen mitbringen.
Zudem sind sie handwerklich
oft schlecht gemacht, es werden
Folgenabschit-
zungen gemacht, sodass viel zu
oft Rechtsunsicherheit statt Klar-
heit und damit erhebliche Umset-
zungskosten entstehen. Nur mit

oftmals keine

enormen Anstrengungen ist es uns
gelungen, hier in diversen Dos-
siers noch Verbesserungen in den
Verhandlungen im Europaparla-
ment und im Rat zu erreichen.

markenartikel: Haben Sie Beispiele?
Hahn: Ich bin uberzeugt, dass die
meisten Unternehmen im Sinne
von  Verbraucherschutz  und
Nachhaltigkeit agieren wollen.
Unklare Gesetze, die enorme bii-
rokratische Belastungen mit sich
bringen, sich teilweise widerspre-
chen oder gar nicht geeignet sind,
diese Ziele effektiv zu erreichen,
sind hierfir allerdings kontrapro-
duktiv. Das beste Beispiel hierfiir
ist die EU-Lieferkettenrichtlinie.
Als FDP haben wir frithzeitig ge-

mahnt, dass die Richtlinie droht,
praxisfern zu werden. Diese Kritik
teilen zahlreiche andere Lander
und es ist klar, dass kosmetische
nicht
werden, um, das inakzeptable Tri-
logergebnis zu verbessern.

Anderungen ausreichen

markenartikel: Was schlagen Sie vor?
Hahn: Besser wire ein neuer Anlauf
in der nachsten Legislaturperiode,
mit stirkerem Fokus auf Prakti-
kabilitit und Umsetzbarkeit. Die
EU-Gesetze miissen qualitativ bes-
ser werden und vor allem umsetz-
bar sein. Denen, die sie umsetzen
miissen, sollten sie einen einfachen
und klaren Rechtsrahmen bieten,
der ihnen hilft, einen echten Un-
terschied fiir Verbraucherschutz,
Nachhaltigkeit und auch zum
Schutz der Menschenrechte in Lie-
ferketten zu machen, statt nur Be-
richte auszufiillen und abzuheften.
markenartikel:  Sie  haben auch
Anderungsantrige zu 'Right to
Repair' vorgeschlagen — warum?

Hahn: Das
Gesetz muss einen Beitrag leisten,

Recht-auf-Reparatur-

um Wirtschaftswachstum starker
von primdrer Ressourcennutzung
zu entkoppeln. Das muss mit sinn-
vollen MafsSnahmen zur Verbes-
serung von Reparierbarkeit von
Produkten und zur Reduzierung
des Ressourcenverbrauchs einher-
gehen. Produkte miissen einfacher
zu reparieren sein, auch durch An-
reize fur eine Reparatur kann viel
erreicht werden. Am Kommissi-
onsvorschlag war hochst proble-

matisch, dass das Recht fiir Ver-
braucher eingeschrankt werden
sollte, zwischen Reparatur und
Ersatzgerit zu wihlen, wenn ein
Produkt fehlerhaft ist. Stattdessen
sollten Verbraucher zur Reparatur
verpflichtet werden. Viele Fragen
blieben unbeantwortet. Etwa ob in
der Zwischenzeit ein Ersatzgerit
gestellt wird, wer das bezahlt und
wer entscheidet, wann eine Repa-
ratur sich nicht mehr lohnt. Mehr
Biirokratie fiir Unternehmen und
schlechterer ~ Verbraucherschutz
durfen nicht die Losung sein.

markenartikel: Was waren Ihre kon-
kreten Anderungswiinsche?

Hahn: Ich habe dafiir gekdmpft,
dass die Wahlfreiheit zwischen
Reparatur und Ersatzgerdt fir
die Verbraucher erhalten bleibt
und zusitzliche teure Burokratie
ohne Mehrwert vermieden wird.
So habe ich mich dafir stark ge-
macht, dass das sogenannte 'Eu-
ropean Repair Information Form'
fiir Hersteller freiwillig wird und
nicht verpflichtend, wie es die
Kommission vorgeschlagen hatte.
All diese Verbesserungen konnten
wir im Trilog erreichen.

markenartikel: Welche Maf$nahmen
halten Sie mit Blick auf das Thema
Regulierungen erforderlich?

Hahn: In der kommenden Wahlpe-
riode muss endlich ein Sinneswan-
del auf der Gesetzgebungsebene
der EU stattfinden. Wir als Freie
Demokraten setzen uns seit jeher
dafiir ein, dass gesetzliche Eingriffe
verhiltnismédfsig und umsetzbar
sein mussen. Der Wettlauf der EU-
Kommissare, wer die meisten Ge-
setzesvorschlige in die Welt setzt,
muss ein Ende haben. Es muss
erstens um die Abschaffung unniit-
zer und biirokratischer Regelungen
gehen. Wir brauchen Deregulie-
rung statt Uberregulierung. Zwei-
tens mussen notwendige Gesetze



an ihrer Qualitit und Wirksamkeit
orientiert sein. Es ist inakzeptabel,
dass die Kommission bei immer
mehr Gesetzesvorschligen ganz-
lich auf eine Folgenabschiatzung
verzichtet oder, wenn sie es doch
vornimmt, Teile der moglichen
Auswirkungen géanzlich ignoriert,
wie zuletzt bei der Verordnung zur
Bekdmpfung von Zahlungsverzug.

markenartikel: Kritisiert wurden unter
anderem praxisferne Regelungen
und neue Belastungen fiir KMU.
Hahn: Mit der Verordnung sollen
durch Zahlungsverzug entstehen-
de Liquiditatsprobleme von KMU
gelost werden. Allerdings meint
die EU-Kommission dies zu er-
reichen, indem sie Zahlungsziele
politisch begrenzt. Das wire nicht
nur ein massiver und unnotiger
Eingriff in die Vertragsfreiheit.
Die geplante Einfithrung einer
starren 30-Tage Zahlungsfrist und
weiterer praxisferner Regelungen
wirde Unternehmen noétige Spiel-
raume nehmen, tibliche Praktiken
wie zum Beispiel Skonto gefihr-
den und unverhiltnismafiige Bi-
rokratie schaffen. Fiir viele Bran-
chen ist diese starre Zahlungsfrist
nicht sinnvoll und schlicht nicht
umsetzbar, wiirde gar ihr Ge-
schaftsmodell gefihrden und in
vielen Lindern erhebliche zivil-
rechtliche Probleme schaffen.

markenartikel: Der Vorschlag liegt
nun zur Abstimmung vor. Was
erhoffen Sie sich?

Hahn: Urspriinglich sollte im Bin-
nenmarktausschuss am 22. Fe-
bruar die Parlamentsposition
abgestimmt werden, der vorge-
legte Text enthielt quasi keine
essentiellen Verbesserungen zum
Kommissionstext. Deshalb freue
ich mich, dass es uns gelungen ist,
die Abstimmung auf Mirz zu ver-
schieben. Das muss jetzt genutzt

werden fiir weitere Verhand-

lungen, um einen Kompromiss zu
erreichen, der die Vertragsfreiheit
garantiert und KMU wirksam
gegen Zahlungsverzug stirkt, oh-
ne die Geschiftsmodelle ganzer
Branchen zu gefihrden.

markenartikel: Wie ist es Threr Ansicht
nach um die Wettbewerbsfahigkeit
der EU bestellt? Welche Weichen
miissen gestellt werden?

Hahn: Wir brauchen eine Wirt-
schaftswende, mit dem EU-Bin-
nenmarkt, Freihandel und Abbau
von Biirokratie im Fokus. Viel
zu oft wurde in den vergangenen
Jahren von Wettbewerbsfahigkeit
obwohl

Subventionen gemeint waren. Da-

gesprochen, eigentlich
bei ist vor allem die Vollendung
des europdischen Binnenmarktes
zentral fiir die europaische Wett-
bewerbsfahigkeit. Hier bestehen
noch zahlreiche Hiirden, unter an-
derem bezuglich des digitalen Bin-
nenmarktes, aber auch bei Dienst-
leistungen. In vielen Bereichen ist
die Harmonisierung von Regeln
innerhalb der EU ein Treiber fiir
Wachstum und Wettbewerbsfihig-
keit. Hinzu kommt die Notwen-
digkeit, regulatorische Belastung
abzubauen und unniitze Rege-
lungen abzuschaffen. Der Rahmen
fur private Investitionen, etwa in
Start-ups, muss verbessert werden,
um Europa wirtschaftlich und
technologisch wieder anschlussfa-
hig an die Weltspitze zu machen.
Aber auch tber Gesetzgebung hi-
naus muss noch viel passieren.

markenartikel: Inwiefern das?
Hahn:
Mentalitatswandel

Ich wiinsche mir einen
in Europa.
Wir mussen insgesamt sehr viel
chancenorientierter denken, et-
wa wenn es um Technologien
wie KI geht. Risiken miissen wir
natirlich adressieren und géinz-
lich inakzeptable Verwendung
von Technologie definieren und

ausschliefSen. Aber das darf nicht
im Mittelpunkt unseres Ansatzes
stehen. Es gilt, neue Moglich-
keiten bestmoglich zu nutzen und
Losungen zu kreieren, anstatt fiir
jede Losung ein Problem zu fin-
den. Ich wiinsche mir daher mehr
Aufbruchsstimmung und Lust,
Neues auszuprobieren.

markenartikel: An welche Bereiche
denken Sie hier konkret?

Hahn: Das gilt im Bereich von
Technologie, aber auch in vielen
anderen Bereichen wie beim in-
ternationalen Handel. Mehr Han-
del mit mehr Partnern macht uns
unabhingiger, insbesondere von
autokratischen Lindern. Frei-
handel ist ein wichtiger Motor
aus der Krise und es ist Aufgabe
europdischer Politik, unseren Un-
ternehmen neue Perspektiven und
Zuginge zu schaffen. Wir miissen
die Moglichkeiten nutzen, die
neue Partnerschaften bieten, statt
standig Probleme zu finden, die
uns im Status quo gefangen hal-
ten. Eine der grofSten Herausfor-
derungen fiir Europa stellt jedoch
nach wie vor der russische An-
griffskrieg gegen die Ukraine dar.

markenartikel: Ein Thema, das uns
noch einige Zeit begleiten wird ...
Hahn: Wir mussen unsere Freihei-
ten, unsere Lebensweise und un-
sere Zukunft gegen massive An-
griffe verteidigen. Im Krieg durch
die konsequente Unterstitzung
der Ukraine bis zum Sieg und in-
Gesellschaften
durch den Einsatz gegen Desinfor-

nerhalb unserer

mationskampagnen und andere
Angriffe auf unser offenes Gesell-
schafts- und Wirtschaftsmodell. m

Interview: Vanessa Gabel

EUROPAWAHL

In der Serie hislang erschienen:

1-2/2024: Marion Walsmann, CDU
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Ideen fiir Europa |I

Im Rahmen der Serie zur Europawahl steht uns neben der FDP-
Politikerin Svenja Hahn auch Axel Voss, Mitglied im Rechts-

ausschuss des EU-Parlaments, Rede und Antwort. Der Politiker
engagiert sich zu Themen rund um Al und Lieferkettenregelung.

markenartikel: Mitte 2024 findet die
Wahl zum Europiaischen Parla-
ment statt. Welche Themen trei-
ben Sie besonders um?

Axel Voss: Mir personlich liegt die
Wettbewerbsfahigkeit am Herzen.
Diese muss allgemein verbessert
werden und ist insbesondere im
digitalen Bereich noch stark aus-
baufihig. Europa fallt auch bei
der Entwicklung neuer Technolo-
gien immer weiter hinter den USA
und China zuriick, damit mochte
ich mich auch in der nichsten Le-
gislatur wieder auseinandersetzen.
Zudem bereitet mir die mangeln-
de politische Fithrung Sorgen. So-
wohl in Deutschland als auch in
der Europdischen Union muss sich
diesbezuglich etwas andern, insbe-
sondere im Hinblick der geostra-
tegischen Herausforderungen, die
sich uns stellen. Ferner muss die
allgemeine Sicherheit der Biirger
stets gewahrleistet sein. Sowohl in
der virtuellen als auch in der ech-
ten Welt sollte der Staat einem den
notigen Schutz bieten konnen.

markenartikel: Wie sehen Sie die EU
bei ihren Regulierungsvorhaben
in den Bereichen KI und geistiges
Eigentum aufgestellt?

Voss: Die EU war bis vor vier oder
finf Jahren bei ihren Regulie-
rungsvorhaben gut aufgestellt. Al-
lerdings hat sich dies durch Neu-
erungen schlagartig verandert. So
besteht aktuell in Anbetracht der

NACHGEFRAGT
EUROPAWAHL 2024

sich immer weiter entwickelnden
Kinstlichen Intelligenz ein extre-
mer Handlungsbedarf. Zukunftig
kommen aufSerdem Themen wie
virtuelle Welten oder Quantum
Computing hinzu. Die EU muss
aktiv werden, um in diesen Be-
reichen auf einen aktuellen Stand
zu kommen. Das geistige Eigen-
tum muss auch im Rahmen von KI
aufrechterhalten werden konnen.
Dafiir brauchen wir eine pragma-
tische Losung.

markenartikel: Die EU-Kommission
arbeitet zum Beispiel an einer
'"Toolbox' zum Schutz vor Fil-

schungen. Was sind Ihre Empfeh-
lungen mit Blick auf den Schutz
des geistigen Eigentums bzw. der
Marken?

Voss: Es ist wichtig, dass man im
digitalen Bereich Originale von
Filschungen unterscheiden kann.
Mittlerweile gibt es sogenannte
Offline-Sicherheitssysteme. Diese
sollte man meiner Meinung nach
intensiver nutzen.

markenartikel: Wie bewerten Sie hier
konkret auch das Spannungsfeld
Marken, KI und geistiges Eigentum?
Voss: Grundsitzlich kann man
mittlerweile tiberall hinterfragen,
was nun echt und was gefilscht
ist. Dies trifft wohl auch bei Mar-
ken zu. Allerdings sollte man den
Einsatz der KI in diesem Span-
nungsfeld nicht ausschliefSlich ne-
gativ betrachten. Natiirlich wird
das Image der Marken zerstort,
wenn Filschungen vorhanden
sein sollten. Allerdings stellt die
KI auch eine grofle Chance im
Vertrieb und in der Produktion
dar. So konnen die Produkte in-

Axel Voss

istseit 2009 Mitglied des Europdischen Parlaments. Von 2009 bis 2014 war er Mitglied

im Ausschuss fiir biirgerliche Freiheiten, Justiz und Inneres. Seit 2014 ist er Mitglied des
Rechtsausschusses des Europdischen Parlaments sowie rechtspolitischer Sprecher der
EVP-Fraktion. Einer seiner Schwerpunkte ist der Bereich des Datenschutzes. Fiir seine Frak-
tion der Europaischen Volkspartei war er Berichterstatter zur sogenannten Fluggastda-
tenspeicherung (PNR) und fiir die Uberarbeitung der EU-Datenschutzverordnung. Uberdies
war der Rechtsanwalt Berichterstatter des Européischen Parlaments fiir die Reform des

EU-Urheberrechtes.



dividueller gestaltet und dabei
schneller und kostenglinstiger
hergestellt werden.

markenartikel: Mit dem AI Act hat
die EU Regeln fiir KI entwickelt.
Das Gesetz hat in seiner jetzigen
Form aber nicht nur Befiirworter,
sondern auch viele Kritiker. Wie
bewerten Sie den Entwurf?

Voss: Ich finde es sehr gut, dass
nun ein rechtlicher Rahmen ge-
schaffen wurde. Jedoch erzeugt
er momentan durch vage Formu-
lierungen Rechtsunsicherheit, zu
viele Kosten und auch zu viel Bu-
rokratie. Der AI Act ist in seiner
jetzigen Ausfithrung zu komplex
und kompliziert. Er wird letztlich
nur durch zusitzliche Mafinah-
men zum Erfolg fithren. Zudem
wird der Al Act nicht dazu fithren,
dass fiihrende KI-Unternehmen
sich in Europa ansiedeln werden,
was uns wieder zum Thema Wett-
bewerbsfahigkeit zurtick bringt.

markenartikel: »Innovation braucht
Rechtssicherheit« hat Thr Biiro-
leiter jingst in einem Interview
gesagt. Wie kann letztlich Rechts-
sicherheit fiir Marken im Zusam-
menhang mit Geistigem FEigen-
tum und KI geschaffen werden?
Voss: Rechtssicherheit kann nur
durch eine klare Gesetzgebung,
hinreichende =~ Anwendungsfille
und mit flexiblen Gesetzgebern
erreicht werden. Auch hier muss
der besondere Fokus auf die KI,
dem geistigen Eigentum und die
darauf abgestimmte Gesetzge-
bung gesetzt werden.

markenartikel: AI Act, DSGVO, Data
Act, DSA — es gibt in der EU zahl-
reiche Regulierungen. Hier gibt es
immer wieder Stimmen, die ein
»Zuviel« an Regulierung beman-
geln. Wie ist hier Thre Einschat-
zung: Welche MafSnahmen sind
aus Threr Sicht spatestens nach der

MARKENFUHRUNG

Der Al Act ist in seiner jetzigen
Ausfiihrung zu komplex und
kompliziert. Er wird letztlich
nur durch zusdtzliche MafSnab-
men zum Erfolg fiibren.

Axel Voss, Europaparlament
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Das geistige Eigentum muss
auch im Rabmen von KI auf-
rechterhalten werden konnen.
Datfiir brauchen wir eine prag-

matische Losung.

Axel Voss, Europaparlament

Europawahl erforderlich, damit
Marken das Potenzial der neuen
Technologie nutzen koénnen und
nicht durch iibermaflige Regulie-
rung ausgebremst werden?

Voss: Ja, auch ich bin der Ansicht,
dass momentan zu viele Regulie-
rungen vorliegen, die aufSerdem
nicht gut aufeinander abgestimmt
sind. Nichtsdestotrotz haben alle
vier Rechtsakte von der Grund-
idee her ihre Daseinsberechtigung.
In der kommenden Legislatur-
periode will ich darauf hinarbei-
ten, dass nur noch einheitliche,
aufeinander abgestimmte Rege-
lungen erlassen werden. Auch die
Governance-Strukturen sollen in
Zukunft die Gesetze einheitlich
auslegen. SchliefSlich diirfen die
Regulierungen nicht die Techno-
logie ausbremsen.

markenartikel: Wie ist es Threr An-
sicht nach um die Wettbewerbs-
fahigkeit Europas bestellt?

Voss: Wie gesagt, ist das gerade mei-
ne grofste Sorge. Zunichst missen
wir hier Burokratie abbauen und
uns von einigen Regulierungen in
Zukunft verabschieden, beispiels-
weise dem Leistungsschutzgesetz
oder zusitzlichen Berichtspflich-
ten. Die gemachten Gesetze miis-
sen wir vernunftig zur Anwendung
bringen und das Uberschiissige
abbauen beziehungsweise verein-

In der Serie hislang erschienen:
1-2/2024: Marion Walsmann, CDU

fachen. Letztlich konnen wir Eu-
ropa nur »zukunftsfihig« gestal-
ten, wenn wir den Unternehmen
mehr Vertrauen schenken, anstatt
sie mit einer Uberzahl/an Regulie-
rungen kontrollieren zu wollen.

markenartikel: Welche Weichen miis-
sen denn gestellt werden, um Eur-
opa zukunftsfahig zu machen?

Voss: Wir mussen dartiber nach-
denken, inwieweit wir in den
Transformationsbereichen  wie
der Digitalisierung oder dem Kli-
mawandel Prozesse beschleunigen
konnen. Eventuell miisste man
daftir kartellrechtliche und sub-
ventionsrechtliche Anforderungen
Ausschreibungspflichten
fiir ein paar Jahre aussetzen, um

sowie

die Transformation besser be-
werkstelligen zu konnen. Damit
meine ich, dass wir hinsichtlich
des Klimawandels und der Digi-
talisierung tiber andere Losungen
nachdenken missen. So sollte
man die Zusammenarbeit von
bestimmten Unternehmen kartell-
rechtlich erlauben und Planungen
vereinfachen. Anhand des Al-Acts
kann man meiner Meinung nach
gut sehen, wie die Transformati-
on zurzeit noch gebremst wird.
Wir miissen hier die tiberlappende
Gesetzgebung minimieren, die In-
terpretation von Gesetzen zentral
halten und die Governance-Struk-
turen vereinfachen.

markenartikel: Spannend ist die Ent-
scheidung zur Richtlinie iiber die
Sorgfaltspflichten von Unterneh-

men im Hinblick auf Nachhaltig-
keit — der Corporate Sustainability
Due Diligence Directive. Warum
ist diese Regelung notwendig?
Voss: Das Problem bei diesem The-
ma ohne eine europdische Gesetz-
gebung wire ein stark fragmen-
tierter Binnenmarkt. So gut wie
jeder Mitgliedsstaat wird am En-
de seine eigenen Anforderungen
aufstellen und damit EU-Unter-
nehmen und deren Zulieferer mit
27 verschiedenen Ansitzen tiber-
fordern. In Deutschland hat das
Lieferkettengesetz mittlerweile zu
einem hohen Biirokratieaufwand
gefuhrt. Diesen hitte man durch
das europiische Pendant vermei-
den konnen. Die Unternehmen,
die unter den Anwendungsbe-
reich von nationalen Lieferketten-
gesetzen fallen, haben mit einer
Ablehnung des EU-Gesetzes ei-
nen groflen Wettbewerbsnachteil.
Auflerdem macht das nationale
Lieferkettengesetz in Deutschland
von der Anwendung her aktuell
nicht mehr sehr viel Sinn.

markenartikel: Warum das?

Voss: Es muss statisch immer die
erste Lieferkette gepriift werden.
Das bedeutet, dass auch Firmen
mit einem Sitz in Deutschland
darunterfallen, obwohl sie gar
nicht das eigentlich beabsichtigte
Ziel des Gesetzes sind und daher
nicht in den Anwendungsbereich
gehoren, da hier keine Risiken
auftreten. Uber die europiische
Richtlinie hiatte man bereits aus-
sortieren konnen, wo eine Men-
schenrechtsverletzung iiberhaupt
wahrscheinlich ist. Meiner An-
sicht nach ist die jetzige Regierung
bezuglich des Lieferkettengesetzes
inkonsequent. Wenn sie schon
die europdische Version ablehnt,
sollte sie wiederum auch die deut-
sche Version aufSer Kraft setzen. m

Interview: Vanessa Gobel
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Im Wannsee giht es keine Haie

Werbespots mussen nicht unbedingt realistisch sein, sondern
einer versteckten Logik folgen, die Konsumenten berithrt — auch
wenn das in Unternehmen oftmals schwer durchzusetzen ist.

e

eine G-E-M-Rubrik

Forscher und Manager prasentieren
gemeinsam neueste Erkenntnisse zum
'Wesen der Marke'.

Die Gesellschaft zur Erforschung des
Markenwesens (G-E-M) ist die Forschungs-
plattform im Netzwerk des Markenver-
bandes. Hier hegegnen sich Wissenschaft
und Unternehmenspraxis, um grundlegende,
aktuelle und zukunftsweisende Erkenntnisse
zum Thema Marke aufzubereiten.

m Julian Nikolai Schae-
feristim Vorstand der
Gesellschaft zur Erfor-
schung des Marken-
wesens e.V. (G-E-M)
und arbeitet seit 2020
als Brand Manager bei
Nestle Purina Petcare
Deutschland. Zuvor
war er u.a. Internatio-
nal Product Manager
Dog Food bei Vitakraft,
Consumer Insight
Expert bei Melitta und
Projektmanager bei
Rheingold Salon.

Im Wannsee gibt es keine
» Haie« — ein Fakt, gegen den
man sich nur schwer wehren
kann, wenn man die Idee zum
neuen Werbespot verteidigen soll.
Da die Aussichten, eine argumen-
tative Schlacht beginnend mit
den Worten »Ja, aber...« zu ge-
winnen, traditionell schon immer
relativ gering waren, bleiben nur
zwei Moglichkeiten: Man erin-
nert sich daran, dass ein Kaiman
namens Sammy, der seinem Be-
sitzer bei einem Badeausflug am
Baggersee entbiixte, im Allein-
gang
der Lokal- sowie Bundespresse

simtliche Sommerlocher

stopfte und fihlt sich inspiriert.
Oder man probiert, sachlich zu
bleiben und erortert, was eigent-
lich gute Werbung darf, ohne ih-
re Wirkung zu verlieren, und ob
ein Hai in einer fiktiven Sonnen-
creme-Werbung, die am Berliner
Wannsee spielt, eine gute Idee ist.

Cover-Story und Impact-Story

Die psychologische Werbefor-
schung trennt Werbespots in zwei
verschiedene Mitteilungsebenen
- die Cover-Story und die Im-
pact-Story. Die Cover-Story ladsst
sich fir Betrachter leicht nacher-
zdhlen und entspricht dem Hand-
lungsablauf: Ein briillend heifSer
Sommertag, die Luft steht in der
kaminartig gebauten, ehemaligen
Parade-Strafle am Warschauer
Tor, T-Shirts kleben an Korpern,

selbst heilversprechende Drei-Ku-
gel-Turme auf Eiswaffelhornchen
geben erschopft auf und klat-
schen mit einem hellen Gerdusch
kaugummiverklebten
Gehwegplatten. Eine kurze S-

auf die

Bahn-Sequenz, Hiuser fliegen
am Fenster vorbei, dann 6ffnen
sich die Tiiren und man blickt
auf den Wannsee. Es ist, als sei
man in einer anderen Welt: Fami-
lien liegen entspannt im Sand und
winken Freunden im kiithlen See
zu. Kinder mit sonnencreme-wei-
Ben Gesichtern bauen Burgen, El-
tern lesen und ein junges Parchen
cremt sich unter fortweilendem
Kichern gegenseitig ein. Mit ei-
ner Hand voller Sonnencreme
und einem eiskalten Getriank in
der anderen durchaus ein kleiner
Balanceakt.

Plotzlich Schreie.
schwenkt von links nach rechts

Die Kamera

und wieder zurtick. Die ruhige,
kihle Wasserfliche verwandelt
sich in weifses Inferno — Wasser
spritzt aufgewuhlt in alle Rich-
tungen. Abrupt findet die Kame-
ra den Ausloser der Panik - ein
Hai hat sich einen im Wasser
stehenden Herrn mit besonders
rotem Sonnenbrand geschnappt
und zieht ihn in die Tiefe des
Wannsees. Darauf, dass sich das
Wasser blutrot firbt, verzichtet
man. Die Agentur halt es aber fur
eine gute Idee, dies als Special Ef-
fect fur die Kino-Fassung vorzu-
halten. Schlagartig beruhigt sich



die Szenerie, das Strandbadleben
geht weiter, als wire nichts pas-
siert. Schnitt. Prdsentation der
Sonnencreme, Einblendung einer
Kooperation mit der Deutschen
Krebshilfe, Claim der Sonnen-
crememarke 'Bester Hautkrebs-
Schutz durch besonders was-
serfeste Formel — bestatigt auch
Institut Fresenius'.

leicht
Cover-Story konnen durchaus

Dieser nacherzahlbaren
grobe logische Schwichen atte-
stiert werden. Zum einen der Hai
im Wannsee, zum anderen, dass
sobald der Mann unter Wasser
gezogen wurde, sich die Szene-
rie schlagartig beruhigt. Aber
es ist nicht die Cover-Story, die
Sinn ergeben muss. Vielmehr ist
die versteckte Ebene der Impact-
Story fur die Werbewirkung von
essenzieller Bedeutung: Psycho-
logisch muss das Gesehene einen
Sinn ergeben und uns bertihren.

Psychologische Wirkung

Der Hai wird in unserer Gesell-
schaftnichtzuletztdurch den Film
Der weiffe Hai als das fleischge-
wordene Bose betrachtet. Ein ge-
schickter und grasslicher Rauber,
der aus dem Nichts kommend sei-
ne ahnungslose Beute attackiert.
Oft mit todlichem Ausgang. Aus
psychologischer Sicht finden sich
in dem Bild des Haies Parallelen
zu Krebserkrankungen: Ein men-
schenfressendes Monster, das oft
ohne Vorwarnung aus der Tiefe
unseres Korpers kommt. Wenn es
endlich bemerkt wird, ist es oft
schon zu spit. Ein Leben endet,
alle anderen Leben gehen weiter.
Im Spot greift der Hai firr den Be-

trachter dieses Thema unbewusst
auf. Es erwischt schliefSlich nicht
irgendeinen Badegast, sondern
den einzigen mit deutlich sicht-
bar rotem Sonnenbrand. Die Tat-
sache, dass Sonnencreme von uns
hauptsiachlich verwendet wird,
um das unangenehme Spannen
und Jucken eines Sonnenbrandes
zu vermeiden, ist eine psycholo-
gische Verkurzung, die uns das
Leben leichter macht. Durch
Abbinder und Claim erhilt das
Bild des Haiangriffes seine un-
bewusste inhaltliche Rahmung.
Der Werbespot schafft ein Span-
nungsfeld zwischen den wilden
Gefahren der Natur und dem
beschutzenden, kultivierten Ein-
cremen.

Wirkprinzipen von Werbung

Psychologin und Marktforsche-
rinInes Imdahl gibtin ihrem Buch
Werbung auf der Couch einen
tiefen Einblick in die Wirkprinzi-
pen von Werbung und attestiert,
basierend auf tausenden psycho-
logischen Tiefeninterviews mit
Verbrauchern, dass Glaubwiir-
digkeit von Werbung weniger von
logischer Korrektheit, sondern
vielmehr vom Aufgreifen seelisch
relevanter Verwendungsmotiva-
tionen und gesellschaftlich rele-
vanter Themen getrieben wird.

Und wenn Margaret Moore vom
Queensland Brain Institute dafur
pladiert, dass in einer Welt des
sensorischen Uberangebotes un-
ser Gehirn den Dingen, mit denen
man nicht rechnet, am meisten
Aufmerksamkeit schenkt, ist so
ein Hai im heimischen Gewisser
vielleicht sogar von Vorteil um in

letzter Konsequenz die mentale
Verfuigbarkeit der Marke zu er-
hohen.

Der fertige Werbespot gefillt im
Testing nicht wirklich jedem?
Super! Das ein Werbespot durch
manche abgelehnt wird und po-
larisiert, sollte vielleicht eher zu
einem Qualitdtssiegel erhoben
Marken

trauen, spitzer zu sein, nur dann

werden. sollten sich
kann ein echtes Profil entstehen,
dass geliebt werden kann. Wenn
Marken probiere, allen zu gefal-
len, werden sie charakterlos. m
Julian Nikolai Schaefer

P.S. Liebe Kollegen bei Beiers-
dorf und 1’Oréal — bitte bedient
euch gerne an obiger Idee. Uber
eine Einladung zum Werbespot-
dreb freue ich mich besonders,
sofern ibr plant, den Wannsee in
Siidafrika nachzubauen.
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KI: Booster fur die Markenarbeit?

Auf LinkedIn & Co. konnte man sich 2023 kaum vor Midjourney-
kreierten Bildern, neuen KI-Tools und selbsternannten KI-Experten
retten. Das wird 2024 weitergehen. Aber hilft generative KI tatsiach-
lich, die Effizienz und Effektivitit von Markenarbeit zu verbessern?

I BRUCKENBAU
MARKE BT

Wissenschaft trifft Praxis

#32

Dieser Frage ist ein Forschungs-
team aus Harvard in Zusammen-
arbeit mit dem Beratungsunter-
nehmen BCG in dem aktuellen
Working-Paper Navigating the
Jagged Technological Frontier
nachgegangen.

GroBes Experiment mit BCG

Grundidee des Beitrags war, dass
BCG-Berater in einem ersten Ex-
periment 18 Marketing- und Mar-
kenaufgaben 16sen sollten und
anschlieflend neben der Zeit insbe-
sondere die Qualitit (Effektivitit
der Ergebnisse) beurteilt wurde.
Die Aufgaben umfassten analy-
tisches und kreatives Denken, wie
die Bildung von Segmenten oder
Entwicklung von Markennamen.
Zusitzlich beantworteten alle Teil-
nehmenden zu Beginn Aufgaben
zur Beurteilung des individuellen
Leistungsniveaus. Insgesamt nah-
men an den beiden experimentellen
Studien tiber 750 BCG-Berater teil
(7% der Gesamtbelegschaft).

Die BCG-Berater wurden zufillig
in drei Gruppen eingeteilt. Die

erste Gruppe loste alle Aufgaben
ohne KI-Unterstiitzung. Die zweite
Gruppe loste die Aufgaben mit ei-
ner BCG-angepassten GPT-4-Ver-
sion. Die dritte Gruppe von Bera-
tern nutzte mit vorangegangener
Schulung zu Prompting auch die
KI-Losung. Alle Teilnehmenden
hatten 90 Minuten Zeit fur die
Losung der Aufgaben.
Anschlieflend bewerteten jeweils
zwei unabhingige Coder die Qua-
litit der Losungen — ohne Kennt-
nis, aus welcher Gruppe die Lo-
sungen stammten. Die einzelnen
Qualititseinschiatzungen fur die
18 Aufgaben wurden dann zu
einem Qualitdts-Index summiert.

Kl als Booster fiir Markenarheit

Die Ergebnisse sprechen eine
deutliche GPT-
Gruppe plus Schulung erreichte

Sprache. Die

eine um 43 Prozent gesteigerte
Qualitit, verglichen zu der Grup-
pe ohne KI-Unterstiitzung. Auch
die Gruppe, die KI ohne weitere
Unterstiitzung nutzte, erreichte
einen Qualitdtsanstieg von durch-
schnittlich 38 Prozent. Neben
dem Effektivitatszuwachs durch
KI zeigte sich auch eine Effizienz-
steigerung von rund zwolf Pro-
zent zwischen der menschlichen
und der KI-Gruppe.

Weiterhin verdeutlichen die Er-
gebnisse, dass der Effektivititsge-
winn durch KI besonders hoch bei

Beratern mit einem relativ gerin-
gen Performanceniveau ausfallt.
Diese Gruppe konnte durch KI
ihre Effektivitit um 43 Prozent
steigern im Vergleich zu den lei-
stungsstarken Beratern, die ihre
Effektivitdit nur um 17 Prozent
steigern konnten.

In einem zweiten Experiment 16-
sten die Berater eine komplexere
Aufgabe, die nach Ansicht des
Forschungsteams aufserhalb des
Losungsraums einer KI liegt. Die
Aufgabe bestand aus einer Kom-
bination von Excel-Dateien und
Antworten aus offenen Interviews.
Die Daten waren so konstruiert,
dass das alleinige Betrachten der
Excel-Daten zu anderen Interpre-
tationen fuhrt als das gemeinsame
Analysieren der harten Zahlen
und der weichen Informationen
aus den qualitativen Interviews.
Bei dieser Aufgabe zeigte sich ein
abweichendes Ergebnis. Die KI-
Gruppe bzw. die KI- + Schulungs-
Gruppe schnitt 13 Prozent bzw.
24 Prozent schlechter ab als die
menschliche Gruppe.

Hin zum Cyborg und Zentaur

Weiterhin
schungsteam zwei erfolgverspre-
chende Muster der KI-Mensch-
Zusammenarbeit

konnte das For-

identifizieren.
Das erste Muster beschreiben sie
als Cyborg. Dieses zeichnet sich
dadurch aus, dass der Mensch die
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Qualitatsindex
(Durchschnitt tiber 18 Aufgaben)

Effektivitatssteigerung der Markenarheit durch Kiinstliche Intelligenz (KI)

KI als natiirlichen Partner in alle
Losungsprozesse integriert. Das
zweite erfolgreiche Muster — be-
zeichnet als Zentaur — ist dadurch
charakterisiert, dass die Berater
bewusst dariiber entscheiden,
welche Aufgaben sie selbst und
welche Aufgaben vollstindig von
der Maschine gelost werden. Als
problematisches und speziell in
dem zweiten Experiment nach-
teiligem Muster identifizierte das
Forschungsteam ein blindes Ver-
trauen gegeniiber den KI-Ergeb-

nissen.

Erkenntnisse fiir die Praxis

Zunichst einmal zeigt die Studie
zum ersten Mal empirisch und mit
einer Stichprobe von Markenpro-
fis auf, dass generative KI tatsiach-
lich ein Effizienz- und Effektivi-
tatsbooster fiir typische Aufgaben
der Markenarbeit sein kann.

Weiterhin verdeutlicht der Bei-
trag, dass die positiven Effekte

durch den Einsatz von Schulungen
zu KI etc. noch verstirkt werden
konnen. Sprich: Marketingabtei-
lungen sollten nicht nur die In-
frastruktur zur Verfiigung stellen,
sondern die Mitarbeitenden auch
entsprechend schulen. Neben dem
Umgang mit der KI sollte eine
Schulung auch das Rollenver-
stindnis von Menschen zu KI um-
fassen. Dabei sollte insbesondere
das kritische Denken sowie die
Vermeidung einer unreflektierten
Delegation von Aufgaben an eine
KI vermittelt werden.

Zusitzlich zeigen die Ergebnisse,
dass der KI-Effekt besonders stark
bei leistungsschwicheren Mitar-
beitenden ist. In der Praxis kann
das bedeuten, dass zum Beispiel
der Einsatz von KI fiir Neueinstei-
ger, die in der Regel noch nicht ihr
volles Leistungspotential aufwei-
sen konnen, sinnvoll sein kann.
Auch weisen die Ergebnisse der
Studie darauf hin, dass nicht alle
Aufgaben gleichermaflen fiir eine

I
o

+ Schulung

KI-Losung geeignet sind. Marken-
verantwortliche mussen lernen zu
verstehen, welche Aufgaben im
bzw. auflerhalb des Losungsraums

einer KI liegen. m

Prof. Dr. Carsten Baumgarth

Markenwissen to go

1.

Generative KI-Losungen konnen die Markenarbeit
um 24 Prozent effizienter und um iiber 40 Prozent
effektiver machen.

Dieser KI-Booster-Effekt kann durch eine entspre-
chende KI-Schulung noch weiter gesteigert werden.

Der KI-Booster-Effekt gilt fiir leistungsstarke und
-schwache Mitarbeitende, wobei der Effekt deutlich
héher fiir leistungsschwache Mitarbeitende ausfallt
(Effektivitatsgewinn: 43 % vs. 17 %).

Nicht alle Aufgaben sind fiir eine generative Kl geeig-
net. Komplexe Aufgaben, die unterschiedliche und
widerspriichliche Informationen umfassen, werden von
einer Kl im Vergleich zum Menschen schlechter geldst.

Wichtig fiir den Erfolg der Mensch-Maschine-Zusam-
menarheit ist ein klares Rollenverstandnis, das eine
blinde Delegation von Aufgaben an die Kl verhindert.

Links fiir Nerds & Weiterdenker

- Dell'Acqua, F./McFowland, E./Mollick, E. R./Lifshitz-Assaf,
H./Kellogg, K./Rajendran, S./Krayer, L./Candelon, F./

Lakhani, K. (2023): Navigating the Jagged Technological
Frontier: Field Experimental Evidence of the Effects of Al on
Knowledge Worker Productivity and Quality (September 15,
2023). Harvard Business School Technology & Operations
Mgt. Unit Working Paper No. 24-013, https://ssrn.com/
abstract=4573321.

m Prof, Dr. Carsten Baumgarth ist Professor
fiir Markenfiihrung an der HWR Berlin, Betreiber
des Forschungslabors B*lab und Initiator des
Instagram-Wissenschaftskanals 'Briickenbau
Marke - Wissenschaft trifft Praxis'.

Instagram: @prof.baumgarth
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Pinpoint your Purpose

Ein wirkungsvoller Purpose ist kurz und beginnt haufig mit "Wir'.
Das Statement adressiert ein bis zwei unternehmerische Aufgaben,
die eng mit funf gesellschaftlichen Beitragen verbunden sind, und
prazisiert vielfach den Wirkungsradius und Zeithorizont.

er Purpose gilt als zeitgemifse Form der Mission.

Waihrend sich die Mission meist am Shareholder-
Ansatz orientiert, liegt dem Purpose der Stakehol-
der-Ansatz zugrunde und damit die Einbeziehung
aller Interessengruppen eines Unternehmens. Der
Purpose geht tiber die primdr kommerziell ausge-
richtete Mission hinaus und benennt den gesell-
schaftlichen Mehrwert, den ein Unternehmen bzw.
eine Marke bietet. Der Purpose bezeichnet somit
den (hoheren) Unternehmenszweck und damit die
Daseinsberechtigung von Unternehmen, die iiber
eine reine Gewinnorientierung hinausgeht. Vielfach
ist von Sinnhaftigkeit und Sinnstiftung die Rede, be-
sonders in Bezug auf Mitarbeiter und Kunden.

Bedeutung des Purpose

Ein ausformulierter und gelebter Purpose bietet Un-
ternehmen viele Vorteile. Insbesondere bei jiingeren
Bewerbern nimmt die Suche nach Sinnhaftigkeit im-
mer haufiger Einfluss darauf, ob sie sich tiberhaupt bei
einem Unternehmen bewerben und spiter bei einem
Jobangebot die Stelle annehmen. Fiir bestehende Mit-
arbeiter ist der Sinn und Zweck des Unternehmens oft

Personal- Verh
pronomen
-+ schaffen
u machen
w I r verbinden
sind

In Summe meist sieben bis acht Worte

Motivator und Bleibegrund zugleich. Damit ist klar,
dass es iiblicherweise nur einen Purpose auf Unterneh-
mensebene geben kann und nicht einen Purpose pro
Produkt- oder Dienstleistungsmarke. Meist wirkt der
Purpose wie eine Klammer iiber alle Marken hinweg
und verbindet sie und alle Mitarbeiter sinnvoll mitei-
nander — und pragt auf diese Weise das Denken und
Handeln im Unternehmen.

Fur viele Kunden ist der Purpose ein wichtiges Kauf-
argument. Hiufig mochten sie sich mit dem Unter-
nehmen identifizieren und das Gefiihl haben, mit
dem Kauf bzw. der Nutzung etwas Sinnvolles zu un-
terstiitzen. Es muss allerdings nicht immer gleich die
Rettung der Welt sein. Knowles et al. (2022) zufolge
konnen Purpose-Statements auf drei Arten geprigt
sein: karitativ, kulturell oder kompetent. Der karika-
tive Purpose fokussiert sich auf das soziale Wohl der
Gesellschaft, vielfach ist auch vom Higher Purpose
die Rede. Daneben kann sich der Purpose kulturell im
Umgang mit Mitarbeitern und Kunden zeigen oder
auch deutlich machen, wie kompetent das Unterneh-
men darin ist, nitzliche Losungen zu entwickeln, be-
reitzustellen und zu vermarkten.

Adjektiv Substantiv
besser Leben
nachhaltig Welt
sicher Menschen
einfach Zukunft
digital gut

Sinn



1 Unternehmerische Aufgabe

MARKENFUHRUNG

4 Gesellschaftlicher Beitrag

-leistungsstark performen . . ...............—p Werterzeuger
-werteorientierthandeln . . . ...............—p Wertevertreter
-vorantreiben/reformieren bzw. ermdglichen. . . .....—p Weltverhesserer
-verbessern/nachhaltiger machen . . . . ..........—p Wegbereiter
-sichermachen. . . .. .. ...............—p Wichter

2 Wirkungsradius

- Kunden
-Branche

- Gesellschaft
-Lebewesen

- Welt

Purpose-Statements sind kurz

Im Rahmen einer Analyse der 100 grofSten Borsenun-
ternehmen Deutschlands haben wir herausgearbeitet,
wie der Purpose in Deutschland gehandhabt wird.
Zunichst lisst sich festhalten, dass 76 der im Februar
2023 untersuchten Unternehmen einen Purpose kom-
munizieren, 24 nicht. Im DAX sind es 93 Prozent, im
TecDAX 70 Prozent und im MDAX 64 Prozent. Es sei
angemerkt, dass nur 64 Prozent der Unternehmen mit
einem Purpose diesen auch als solchen bezeichnen. 14
Prozent sprechen von Vision, elf Prozent kommunizie-
ren ihn als Mission und weitere elf Prozent verwenden
Begriffe wie Ziel, Leitspruch, Ansporn, Antrieb, Mot-
to, Impact oder Grundlage des Handelns.

Fast alle ermittelten Purpose-Statements umfassen le-
diglich einen Satz, der im Schnitt sieben bis acht Worte
lang ist. 30 Prozent beginnen mit 'Wir' plus Pradikat.
Am hiufigsten verwendete Substantive sind Leben
(16 Nennungen), Welt (13), Menschen (12) und Zu-
kunft (9). Die beliebtesten Verben sind schaffen (9),
machen (9), verbinden (6) und sein (6). Und die am
meisten verwendeten Adjektive besser (12), nachhal-
tig (10), sicher (5), einfach (3), digital (3) und gut (3).
Neben dem sprachlichen Aufbau und den beliebtes-
ten Wortern haben wir auch inhaltliche Bestand-
teile und Muster untersucht. Dabei fiel auf, dass 26
(34 %) Purpose-Statements ein Zusammenspiel aus
gesellschaftlichem Beitrag und dessen Auswirkung in
Worte fassen. Der Beitrag fiir die Gesellschaft kommt
in insgesamt 63 Statements (83 %) vor, die Auswir-
kung der Beitragserfiillung in 28 (37 %).

J Zeithorizont

- Gegenwart
- Gegenwart

und Zukunft
- Zukunft

Des Weiteren haben wir ermittelt, ob ein Branchenbe-
zug hergestellt wird. Dies trifft auf 35 Purpose-State-
ments (46 %) zu, wobei 28 Unternehmen einen di-
rekten Branchenbezug aufweisen und sieben weitere
nur einen indirekten. Adressaten des Purpose werden
bei 36 Statements (47 %) angesprochen, insbesonde-
re Menschen (13 Nennungen), alle (7), Generationen
(4), Unser/Thr (4), Kunden (4, davon zwei Mal spezifi-

Der Purpose beschreibt den
gesellschaftlichen Mehrwert,
den ein Unternehmen bzw.

eine Marke bietet.

Prof. Dr. Karsten Kilian, THWS

ziert als Patienten) und die Gesellschaft (3). In elf Fal-
len wird zudem die Welt an sich genannt, was jedoch
keine Personengruppe darstellt, weshalb diese bei un-
serer Betrachtung nicht beriicksichtigt wurde. Auch
wurde gepriift, inwieweit der Purpose einen klaren
Zeithorizont anfithrt, was bei 17 Statements (22 %)
der Fall ist. Elf davon (65 %) weisen in die Zukunft.

Vier Purpose-Dimensionen

Wenngleich die in den USA entwickelten Purpose-
Dimensionen auch auf die untersuchten Unterneh-
men angewendet werden konnen, zeigten sich relativ
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Der Sinn und Zweck des Unternehmens
ist fiir Mitarbeiter oft Motivator und

Bleibegrund zugleich.

Purpose-Beispiele aus dem DAX 40

Der Purpose bringt die eigene Daseinsberechtigung auf den Punkt, oft in einem mit
'Wir' beginnenden Satz oder Halbsatz, wie Beispiele aus dem DAX 40 zeigen:

o Adidas: Durch Sport konnen wir Leben verandern.

o Allianz: Wir sichern lhre Zukunft.

 BASF: Wir erschaffen Chemie fiir eine nachhaltige Zukunft.

* Bayer: Wissenschaft fiir ein besseres Leben.

 Covestro: Wir wollen die Welt lebenswerter machen.

e Daimler Truck: Fiir alle, die die Welt bewegen.

* Deutsche Borse: Wir schaffen Vertrauen in die Mérkte von heute und morgen.
* Deutsche Telekom: Wir geben uns erst zufrieden, wenn alle dabei sind.
* DHL Group: Menschen verhinden, Leben verbessern.

* Fresenius: Inmer bessere Medizin fiirimmer mehr Menschen.

* Henkel: Pioniere mit Herz fiir das Wohl von Generationen.

* RWE: Unsere Energie fiir ein nachhaltiges Leben.

« Sartorius: Bessere Gesundheit fiir mehr Menschen.

* Volkswagen Group: Mobilitét fiir kiinftige Generationen.

¢ Zalando: Wir wollen Mode zum Wobhle aller neu denken.

m Prof. Dr. Karsten Kilian hat das Marken-
portal Markenlexikon.com aufgebaut. An
der Technischen Hochschule Wiirzburg-
Schweinfurt (THWS) leitet er den Master-
studiengang Marken- und Medienmanage-
ment. Daneben berét er Unternehmen in
Fragen der Markenfiihrung.

m Vanessa Dugmore ist Absolventin des
Masterstudiengangs Marken- und Medien-
management an der THWS. Sie arbeitet als
Marketing Managerin bei der V-Bank AG in
Miinchen.

Vanessa Dugmore, V-Bank

hiufig Unschirfen bei der Zuordnung. Deshalb ha-
ben wir auf Grundlage unserer Analyse eine prizisere
Systematisierung entwickelt, die zwischen fiinf unter-
nehmerischen Aufgaben und fiinf sich daraus erge-
benden gesellschaftlichen Beitrigen unterscheidet.
Unternehmen konnen beispielsweise »leistungsstark
performen«, um als »Werterzeuger« einen wichtigen
Beitrag fiir die Gesellschaft zu leisten, der ihre Da-
seinsberechtigung begriindet und benennt. Alter-
nativ koénnen Unternehmen als »Wertevertreter«,
als »Weltverbesserer«, als »Wegbereiter« oder als
»Wichter« ihren gesellschaftlichen Beitrag leisten,
der eng mit ihrer unternehmerischen Aufgabe ver-
bunden ist. Dabei miissen sich Purpose-Statements
nicht nur auf eine unternehmerische Aufgabe und
einen gesellschaftlichen Beitrag beschrianken. Viele
Unternehmen (38 %) decken mit ihrem Purpose zwei
Ansatzpunkte ab, in einem Fall sind es sogar drei.
Daneben empfiehlt es sich, mit dem Wirkungsradius
einen weiteren zentralen Bestandteil des Purpose zu
spezifizieren. Er kann in Kunden, Branche, Gesell-
schaft, Lebewesen und Welt unterteilt werden und
definiert, fiir wen das Unternehmen den gesellschaft-
lichen Beitrag erfiillen mochte. Aufferdem kann ein
Purpose-Statement einen Zeithorizont enthalten, der
Gegenwart, Gegenwart und Zukunft oder die Zu-
kunft abdecken kann.

Auf diese Weise schafft der Purpose in wenigen Wor-
ten Klarheit iiber den Mehrwert, den ein Unterneh-
men insgesamt erbringt. Er erleichtert es, den Sinn
und Zweck des Unternehmens mit dem eigenen Stre-
ben von uns Menschen nach Sinnhaftigkeit abzuglei-
chen. Im Ergebnis verdeutlicht ein schlussiger Purpo-
se, dass die eigene Arbeit genauso wie der Konsum
von Produkten und Dienstleistungen Sinn stiftet fiir
uns selbst, fiir unsere Mitmenschen, unsere Gemein-
schaft und/oder fiir die Umwelt. m

Prof. Dr. Karsten Kilian, Vanessa Dugmore
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Produktversprechen in Werhe-
filmen wirksam inszenieren

Statisch oder dynamisch? Das ist hier die Frage. Wie man Produkte
mit ihren Nutzenversprechen optimal in Szene setzt, darum geht
es in der aktuellen Folge von Lessons Learned.

ft sagt ein Bild bekanntlich

mehr als tausend Worte. Vor
allem, wenn man — frei nach Goe-
the — die (Werbe-)Botschaft wohl
hort, einem aber der Glauben
(an die Versprechungen) fehlt.
Wie kann der Glaube in einem
Werbefilm gestiarkt werden? Mit
einer anschaulichen Wirk- oder
Produktdarstellung! Sie ist ein
bewihrtes Stilmittel, um Pro-
duktleistungen und  -vorteile
leicht verstiandlich zu zeigen und
uberzeugend zu vermitteln.

Die Wirkdemonstration wirkt

Ein klassisches Story-Element von
OTC-Spots ist beispielsweise die
Wirkdemonstration, die in meist
graphischer Form zeigt, wie und
wo das beworbene Priparat sei-
ne Wirkung entfaltet. Dies ist ein
bewihrter Weg zur Uberzeugungs-
leistung, wie unsere Testergebnisse
belegen: Ein OTC-Spot mit Wirk-
demonstration ist beinahe doppelt
so effektiv wie seine Alternative

ohne Wirkdarstellung. Ahnliche

LBS‘I ’arned
#
®e

fungieren solche Bilder nicht nur
als Eyecatcher, sondern dienen als
Beleg besonderer Produktqualitit
und konnen die Werbewirkung
massiv unterstiitzen.

Die Ableitung des aus der Pro-
duktleistung resultierenden Ver-
brauchervorteils wird dabei heute
zeitgemafS adaptiert. Ging es bei
Waschpulver oder Geschirrspul-
mitteln einst nur darum, die Reini-
gungsleistung mit einem Vergleich
»vorher dreckig, danach poren-
tief rein« zu zeigen, demonstrie-
ren heute uble Flecken und hef-
tige Verkrustungen, mit welchen
Herausforderungen das Mittel
fertig wird, ohne dass eine hohe
Waschtemperatur oder Vorspiilen
notwendig wiren. Die Wirkde-

iiberzeugend. Erst wenn nachvoll-
ziehbar gezeigt wird, dass der ehe-
mals Erkrankte wieder am Leben
teilhaben kann, die Pizza wirklich
lecker schmeckt und das Trinken
des Pils nicht nur den Durst stillt,
sondern ein wahrer Genuss ist,
wird das Potenzial einer Wirk-
demonstration voll ausgeschopft
und die Story eines Werbefilms
effektiv zu Ende erzahlt.

Was bringt es fiir mich?

Was es also wirklich ausmacht, ist
die Kombination aus Wirkbeweis
und der Antwort auf die Frage
»What’s in for me?«. Auch hier-
zu haben wir Belege aus unseren
Studienergebnissen: Diese Art,
den personlichen Benefit in Sze-
ne zu setzen und in eine konkrete
Handlungsaufforderung miinden
zu lassen, kann die Uberzeu-
gungskraft eines Spots annihernd
um das 1,5fache steigern. m
Kirsten Fischer

m Kirsten Fischer ist Client
Director bei der Innofact AG.
Sie berat seit fast 25 Jahren
Kunden mit dem Schwerpunkt
Pre-Testing von Werbung. Sie
hat nach Stationen bei INRA/
Ipsos und TNS/Kantar mit Hans
Mumme und Dr. Jens Werne-
cken das COM@Test-System bei
der Innofact AG etabliert.

Effekte zeigen sich auch fiir ande- monstration arbeitet dann fur zeit-
gemafle Aspekte wie Energiespa-
ren und Umweltvertraglichkeit.

Ein effektiver Film visualisiert

re Kategorien: Wenn der Kise auf
der Pizza beim Aufbacken appetit-
liche Blasen wirft, das Pils in einem
wahrhaften Strudel ins gekiihlte
Glas fliefSt oder der kraftvolle Rei-

niger so sauber putzt, dass man

allerdings nicht nur, wie das
Produkt
inszeniert auch die Wirkung auf

funktioniert, sondern

sich darin spiegeln kann — dann die Verwender ansprechend und
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« DREI FRAGEN AN..

... Staatsministerin Reem Alabali-Radovan, Beauftragte der
Bundesregierung fur Migration, Fliichtlinge und Integration, tiber
Vielfalt als Standortfaktor, gleiche Chancen fur Alle und die Erfolgs-
faktoren, um mehr Fachkrafte aus dem Ausland zu gewinnen.

markenartikel: Derzeit gehen vielerorts die Menschen
auf die Straffen und wollen damit ein klares Bekennt-
nis gegen Rechts setzen. Auch viele Unternehmen en-
gagieren und positionieren sich. Wie schitzen Sie die
Proteste und das Engagement ein — reicht das, was
wir aktuell sehen oder muss mehr passieren?

Reem AlabaliRadovan: Die Demonstrationen sind grofs-
artig. Weil so viele Menschen ausdriicken: bis hier-
hin und nicht weiter. Sie zeigen klare Kante gegen
rechtsextreme Aktivititen, fiir unser friedliches Mit-
einander. Viele waren seit Jahren nicht mehr bei einer
Demonstration, aber spiiren, dass sie jetzt etwas tun
und laut sein mussen. Besonders ermutigend finde

ich, dass die Demonstrationen nicht nur in Berlin

oder Hamburg stattfinden, sondern mit richtig vielen
Teilnehmenden auch in kleineren Stidten in Ost und
West, ob in Stralsund, Speyer oder in meiner Heimat-
stadt Schwerin. Es tut sich etwas im Land und wir
miissen dieses Momentum nutzen. Da kann auch je-
de und jeder Einzelne etwas machen: Wer Rassismus
oder Verschworungstheorien mitbekommt, muss ins
Gesprich gehen, konfrontieren — auch in Familie und
Freundeskreis, auch wenn das zwischenmenschlich
schwierig sein kann. Denn es geht um den Alltag, in
dem wir Haltung zeigen und fiireinander einstehen
missen. Die Bundesregierung unterstiitzt das mit
starkem Fokus auf Programmen zur Demokratie-
forderung und politischen Bildungsarbeit. Ein Zei-




chen kann man aber auch an der Wahlurne setzen:
im Juni bei der Wahl zum Europdischen Parlament,
im Herbst bei den Landtagswahlen in Brandenburg,
Sachsen und Thiiringen.

markenartikel: Sie fordern mehr aktives Engagement
von allen Beteiligten. Was erwarten bzw. wiinschen
Sie sich diesbeziiglich konkret von Unternehmen?
Wo und wie kann und sollte die Wirtschaft sich zum
Beispiel noch mehr einbringen und gegen Rassismus
vorgehen?

Alabali-Radovan: Ich bin dankbar, wie klar Wirtschaft und
Gewerkschaften immer wieder Stellung gegen Rassis-
mus beziehen. Die Sozialpartner haben nach der Cor-
rectiv-Recherche sehr schnell und sehr deutlich ge-
sagt, dass unsere Betriebe ein Spiegel der Gesellschaft
und Menschen mit familidrer Einwanderungsge-
schichte selbstverstindlich Arbeitskollegen sind. Die
Wirtschaft setzt auch immer wieder auf Vielfalt als
echten Standortfaktor und das ist genau richtig, denn
'Made in Germany' profitiert von Einwanderung und
gesellschaftlicher Vielfalt. Viele Unternehmen wissen
das und haben die Charta der Vielfalt unterzeichnet.
Uber 5.000 Unternehmen mit 15 Millionen Beschif-
tigten sind dabei. Sie bekennen sich dazu, alle Talente
zu nutzen, nicht auf soziale oder geografische Her-
kunft der Bewerbenden oder Beschiftigten zu schau-
en, sondern gleiche Chancen auf Ein- und Aufstieg zu
schaffen. Ich lade alle Unternehmen unseres Landes
ein, die Charta zu unterschreiben. Im Kampf gegen
Rassismus ist neben klaren Bekenntnissen wichtig,
dass wir Strukturen und Handlungsroutinen in den
Blick nehmen. Ein Sachbearbeiter im Ministerium
oder eine Personalverantwortliche im Unternehmen
muss nicht bewusst oder absichtlich handeln, um ras-
sistisch zu diskriminieren. Aber Studien belegen, dass

Staatsministerin Reem Alabali-Radovan ist seit Februar 2022 Beauf-
tragte der Bundesregierung fiir Antirassismus sowie seit Dezember
2021 Staatsministerin fiir Migration, Fliichtlinge und Integration. Die
SPD-Politikerin ist seit 2021 Mitglied des Deutschen Bundestags und
war zuvor unter anderem Integrationsheauftragte der Landesregie-
rung beim Ministerium fiir Soziales, Integration und Gleichstellung in
Mecklenburg-Vorpommern.

DREI FRAGEN AN...

Mit dem Faxgerdt werden wir

keine einzige Fachkraft
gewinnen konnen.

Staatsministerin Reem Alabali-Radovan

bei gleicher Qualifikation jemand, der einer bestimm-
ten Gruppe zugeordnet wird, schlechtere Chancen
fur das Bewerbungsgesprich oder den Job hat. Da
miissen wir ran und ich habe 2023 einen Experten-
rat Antirassismus einberufen, der sich auch dieser
strukturellen Dimension von Rassismus widmet. Die
Ergebnisse und Handlungsempfehlungen werde ich
offentlich vorstellen und sie miuissen auch in der Wirt-
schaft grofSen Nachhall finden.

markenartikel: Welche Initiativen mit Blick auf eine ge-
lungene Integration gibt es, die Sie vielleicht in an-
deren Liandern sehen, die auch hierzulande fiir die
Wirtschaft spannend sein konnten?
Alabali-Radovan: Natirlich hat jedes Land seine eigenen
Herausforderungen. Im europdischen Vergleich sehe
ich unser Land gut aufgestellt, da gibt es ein grofSes
Interesse, wie wir die Integration von Anfang an an-
gehen — mit Deutschkursen ab dem ersten Tag fir
Eingewanderte und Gefliichtete, mit der Abschaf-
fung von Arbeitsverboten fiir Asylsuchende, mit
dem Chancen-Aufenthaltsrecht fir Menschen mit
Duldung. Da wollen meine Fachkollegen aus aller
Welt wissen, wie Deutschland es macht, zuletzt et-
wa in Genf bei den Vereinten Nationen. Wenn wir
auf erfolgreiche Einwanderungsnationen wie Kanada
oder die USA schauen, kénnen wir uns aber schon
etwas abschauen. Zum Beispiel, wie wir besser um
Fach- und Arbeitskrifte aus dem Ausland werben:
mit weniger Biirokratie, besseren Visa-Verfahren
und schnellerer Anerkennung auslandischer Berufs-
abschlusse. Aber auch mit endlich smart und digital
aufgestellten Einwanderungsbehorden, weil wir mit
dem Faxgerit keine einzige Fachkraft gewinnen wer-
den. Wer fur sein Unternehmen wissen will, wie die
Integration von Menschen mit Einwanderungs- oder
Fluchtgeschichte am besten gelingt, wie Fach- und
Arbeitskrifte aus dem Ausland gewonnen werden
konnen, dem empfehle ich 'Make-it-in-Germany' und
das Netzwerk 'Unternehmen integrieren Fliichtlinge'.
Beide Plattformen fordert die Bundesregierung, beide
unterstiitzen jedes Unternehmen konkret, individuell,
auch mit Integrationslotsen, die vor Ort beraten. m
Interview: Vanessa Gabel
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Strategic Foresight: Die Marke
fur die Zukunft wappnen

Wie konnen Entscheider heute eine robuste Zukunftsstrategie ent-
wickeln, die den langfristigen Erfolg einer Marke sichert? Eine
existentielle Frage angesichts von Polykrise, rasantem Wandel
sowie zahlreichen Unwigbarkeiten, mit denen wir zu tun haben.

ithilfe von Strategic Foresight konnen Unterneh-

men sich wissenschaftlich fundiert mit den Unsi-
cherheiten der Zukunft auseinandersetzen, damit sie
heute die richtigen Entscheidungen treffen, um lang-
fristig erfolgreich zu sein. Mit wissenschaftlichen Me-
thoden konnen frithzeitig schwache Signale erkannt
werden, die sich neben den bekannten Megatrends
schon heute abzeichnen. So kann man sehen, auf
welche strategischen Herausforderungen sich Mar-
kenhersteller einstellen sollten.

Strategie: Orientierungswissen statt Bauchgefiihl

Marketing und Markenfithrung erfordern eine klare

Strategie, die auf die Unsicherheiten der Zukunft vor-
bereitet ist. Strategic Foresight hilft dabei, diese Stra-

tegie zu entwickeln, indem es Instrumente und Pro-
zesse bietet, um frithe Trendsignale, sogenannte Weak
Signals, zu erkennen und zu bewerten, verschiedene
Szenarien zukunftiger Entwicklungen zu untersuchen
und in einem systematischen Prozess die Wechselbe-
ziehungen von Trends und Treibern untereinander zu
beleuchten. Dabei geht es nicht um Wahrsagerei, son-
dern um eine wissenschaftlich fundierte Analyse der
Trends und Treiber des Wandels, um Szenario-Work-
shops zur Identifizierung von Key Factors mit Einfluss
auf die Zukunft der Marke und die Analyse mog-
licher Entwicklungspfade. Im Fokus stehen Fragen
zum Wandel von Technik, Mirkten und Gesellschaft,
wie »Welche Verinderungen sind moglich und plau-
sibel?« oder »Was konnte uns tiberraschen?«. Diese
holistischen Fragen werden in einem Szenario-Prozess

Fotos: Hurca!-AdobeStock, Deemerwha-AdobeStock
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Mithilfe von strategischer
Vorausschau werden Chancen
und Risiken fiir einzelne
Marken sichtbar.

Dr. Simone Kimpeler, Fraunhofer ISI

rung des Konsums beleuchten. Uber alle Szenarien
hinweg kristallisieren sich unter anderem folgende
Faktoren heraus, die schon im Jahr 2024 das Kon-

in entscheidungserhebliche Einzelfragen zerlegt und
die Antworten in strukturierter Form zu Szenarien
zusammengefiigt. Auf diese Weise wird der Moglich-

keitsraum und strategische Handlungsbedarf sichtbar,

sumverhalten stark verindern konnen:

zugleich werden Biases eigener Zukunftsannahmen 1. Sicherheit und Gesundheit als treibende Fak-
hinterfragt. Im Rahmen einer Konsistenzanalyse kann toren bei Kaufentscheidungen: Verbraucher
zudem ermittelt werden, welche Annahmen sich be- werden in Zukunft noch stirker auf Sicherheit
dingen, gegenseitig verstirken oder gar ausschliefSen. und Gesundheit achten und ihren Konsum nach
Das hilft Unternehmen bei der Fritherkennung von diesem Anforderungsprofil ausrichten.
Chancen in Zukunftsmirkten und der Entwicklung 2. Steigende Nachfrage nach Marken mit sozialer
von robusten und resilienten Zukunftsstrategien. Verantwortung: Verbraucher suchen vermehrt
nach Marken, die soziale Verantwortung tiber-

Schwache Signale vielleicht Trends von morgen nehmen. _

3. Share-Modelle gewinnen an Bedeutung: Ge-
Die offensichtlichen Trends und Entwicklungen wie teilte Nutzung von Produkten und Dienst-
Digitalisierung, KI und Klimawandel sind in aller leistungen wird wichtiger. Markenhersteller
Munde und bereits fester Bestandteil vieler Mar- sollten tberlegen, wie sie diese Modelle in ihre
kenstrategien. Doch daneben gibt es weniger offen- Geschaftsstrategie integrieren konnen, um den
sichtliche frithe Signale fiir mogliche Trends, die ein Bedarf an nachhaltigem und flexiblem Konsum
enormes langfristiges Potenzial haben konnen und zu erfiillen.
daher friihzeitig in die strategische Markenausrich- 4. Auswirkungen auf Statussymbole: Das Span-

tung einbezogen werden miissen. Foresight-Metho-
den wie Horizon Scanning und Sensemaking ver-
schaffen Orientierung uber frithe Trendsignale und
mogliche Ansatzpunkte zur Mitgestaltung der Zu-
kunft und starken so den Umgang mit Unsicherheit.
Entscheidend ist daher, dass regelmifSig das Umfeld
nach frithen Signalen fiir Verdnderungen gescannt
und im Hinblick auf ihre Auswirkungen fiir die eige-
ne Markenstrategie bewertet werden muss.

Mithilfe von strategischer Vorausschau werden
Chancen und Risiken fiir das konkrete Unterneh-
men und auch fiir einzelne Marken sichtbar. Fur
welche Marke gibt es spannende Signale fiir neue
Wege des Life-Cycle-Managements im After-Sales-
Bereich und wo wiederum sind neue Konsummuster
in einer zunehmend von mobiler Arbeit und Home-
office gepriagten Gesellschaft viel relevanter?

Im Rahmen einer Foresight-Studie im Auftrag der
Europdischen Kommission zum Verbraucherverhal-
ten, Konsummustern und Mairkten im Jahr 2030
haben wir vier Szenarien entwickelt, die das Span-
nungsfeld zwischen Nachhaltigkeit und Digitalisie-

nungsfeld zwischen Verzicht als Weg zum
nachhaltigen Konsum einerseits und mehr tech-
nologischen Innovationen fur Nachhaltigkeit
andererseits verstarkt sich. Markenhersteller
tun gut daran, ihre Marketingstrategien unter
diesem Gesichtspunkt zu hinterfragen und gege-
benenfalls anzupassen, um die Bediirfnisse und

Wiinsche ihrer Zielgruppe weiterhin zu erfillen.
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Strategic Foresight hilft dabei,
Marken agil und zukunftsfibig

zu halten.
Dr. Martin J. Kirstgen, Fraunhofer ISI

5. Datenschutz und Vertrauen in sichere Daten:
Das Vertrauen darin, wie Markenhersteller mit
personlichen Daten der Konsumenten umgehen,
wird wichtiger fur die Konsumentscheidung.

Think outside the hox

Strategische Vorausschau erginzt das unternehmen-
sinterne Wissen um externes Expertenwissen und star-
kt damit innovatives Denken sowie die Bereitschaft,
bestehende Zukunftsannahmen und Geschiftsmo-
delle zu hinterfragen. In Szenario- und Zukunfts-
Workshops zu erkennen, was man alles nicht auf dem
Schirm hatte, ist ein entscheidender Mehrwert eines
professionell begleiteten Foresight-Prozesses und
kann einen echten Wettbewerbsvorteil generieren.

= Dr. Simone Kimpeler ist Leiterin des

Competence Centers Foresight des

Fraunhofer-Instituts fiir System- und

Innovationsforschung ISI. Sie startete

im Jahr 2000 im Bereich Innovations- und
’ Zukunftsforschung am Fraunhofer ISI und
unterstiitzt mit ihrer Arbeit Auftraggeber
aus Politik, Wirtschaft und Gesellschaft
mit Methoden und Prozessen der strate-
gischen Vorausschau.

m Dr. Martin J. Kirstgen ist seit Mai 2023
Senior Scientist am Fraunhofer-Institut
fiir System- und Innovationsforschung ISI.
Seine Arbeitsschwerpunkte liegen unter
anderem im Bereich Zukunftsorientierung
und Change-Management von Wirt-
schaftsunternehmen und Organisationen.
Vorherige Stationen waren unter anderem
Siccma Media und Redrohin Strategic PR.

Strategic Foresight ist demnach ein wichtiges Ele-
ment im Innovationsmanagement sowie Marketing
und hilft dabei, Marken agil und zukunftsfihig zu
halten. Es geht weit tiber Trendanalysen hinaus und
ermoglicht eine fundierte Analyse von Chancen und
Risiken angesichts verschiedener Szenarien. Es erlaubt
die Entwicklung einer klaren strategischen Roadmap
fir den zukiinftigen Erfolg. Die Beriicksichtigung
auch schwacher Signale fiir neue Trends gehort eben-
so dazu wie eine professionell umgesetzte Methodik
und die Einbindung externer Fachexpertise. Spezia-
listen fir Markenfithrung und Markenaufbau, die
Strategic Foresight als wichtigen Bestandteil ihrer
Arbeit betrachten, konnen Chancen des Wandels und
Zukunftsmirkte frither erkennen und robustere Zu-
kunftsstrategien entwickeln. m

Dr. Simone Kimpeler, Dr. Martin J. Kirstgen

Fotos: Hurca!-AdobeStock, Tim Carmele
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Design-Klassiker
fur die Kiiche schaffen

In der Serie 'Durchstarten' stellen wir junge Unternehmen vor
und befragen deren Macher zu ihrer Geschiftsidee. Dieses Mal:
Stur, ein Start-up aus Berlin, das besonders langlebiges Koch-

Fotos: Stur

geschirr anbietet.

Das sind wir:

Simon Késtler und Filip Mierzwa,
die Griinder von Stur.

DaS ist die Geschaftsidee unseres Un-
ternehmens:

Wir entwickeln nachhaltige De-
sign-Klassiker fiir die Kiiche, die
fur immer halten. Unser erstes
Produkt ist die Stur-Gusseisen-
pfanne, die wir zu 100 Prozent
in Deutschland herstellen. Ge-
meinsam mit unserer Community
arbeiten wir stetig an weiterem
Kochgeschirr. Dabei setzen wir
auf Langlebigkeit, ansprechendes
Design und auf moglichst vielfal-
tige Einsatzzwecke.

Das hat uns zu dieser Geschaftsidee
gebracht:

Wihrend unseres Studiums ha-
ben wir in WGs gewohnt. Mit
den dort vorhandenen Kochuten-
silien sind wir schnell an unsere
Grenzen gekommen. Bei einer
Recherche zu Pfannen haben

Filip Mierzwa (arbeitete zuvor im Online-
Marketing) und Simon-Kostler (war u.a. fiir
Frosta téatig) griindeten Sturim Jahr 2020.
Davor betrieben sie seit 2016 bereits den
Internet-Blog Pfannenhelden.de

wir festgestellt, dass es gar nicht
so einfach ist, die ideale Pfanne
zu finden: Teflonpfannen gehen
schnell kaputt, Emaille kann
abplatzen, in Edelstahlpfannen
ohne Beschichtung hangt Essen
schnell an, viele Gusseisenpfan-
nen sind schwer in der Handhabe
und nicht besonders asthetisch.
Weil wir ohnehin Lust hatten,
ein Produkt auf den Markt zu
bringen, haben wir entschieden,
der traditionellen Gusseisenpfan-
ne ein modernes Upgrade zu ver-




passen und die fiir uns perfekte
Pfanne selbst zu entwickeln.

DaS war unser hislang grifiter Erfolg:
Bei unserer Crowdfunding-Kam-
pagne im Oktober 2020 haben
wir unser Finanzierungsziel von
20.000 Euro bereits nach drei
Minuten erreicht. Nach 30 Ta-
gen hatten wir Vorbestellungen
in Hohe von knapp 1,2 Millio-
nen Euro — umgerechnet sind das
etwa 12.000 Pfannen von rund
8.000 Unterstiitzern.

Das war unsere hislang grBte Heraus-
forderung:

Wir wollten unbedingt lokal in
Deutschland produzieren — um
die beste Qualitit garantieren
zu konnen, kurze Lieferwege zu
sichern und fur die Moglichkeit,
die Giefserei spontan zu besu-
chen. Dafiir mussten wir einen
passenden  Produktionspartner
finden, der unsere Pfanne so um-
setzen konnte, wie wir uns das
vorgestellt haben, und gleichzei-
tig bereit war, mit uns als junges
Start-up zusammenzuarbeiten.

Das war unserer bisher groBtes Learning:
Bis ein Produkt von Grund auf
neu entwickelt ist, vergeht sehr

viel Zeit. Uns war nicht be-

wusst, wie viele Schleifen wir
drehen wiirden — von Prozessen
uber Fehlerkataloge bis hin zur
Logistik. Aber als wir dann die
finalen Pfannen in den Hinden
gehalten haben, war das allen
Schweifs und alle Trinen wert.

DaStreiht uns an:

Positives Feedback unserer Kun-
den zu erhalten, ist unglaublich
motivierend. Gleichzeitig erhal-
ten wir von ihnen Ideen, woran
wir als Nachstes arbeiten sollten.

DaSistunserMotto:

»The best advice I ever got was
that knowledge is power and
to keep reading«, ein Zitat von
David Bailey, das einer unserer
Leitspriiche innerhalb des Unter-
nehmens ist und das wir uns zu
Herzen nehmen. Wir lernen ste-
tig dazu, wollen uns verbessern
und tauschen uns deshalb auch
gerne mit anderen aus.

Das sind unsere Vorbilder:

Wir tauschen uns gerne mit den
anderen Start-ups in unserem
Coworking-Space Kitchentown
Berlin aus, wenn es um konkrete

Fragestellungen geht.

Stur-Produkte wollen besonders langlebig
sein, ein ansprechendes Design haben sowie
vielféltig einsetzbar sein

Das sind unsere Geldgeber:

Stur ist gebootstrappt und nur mit
unserem erfolgreichen Crowd-
funding im Jahr 2020 finanziert.
Dariiber hinaus haben wir aktu-
ell keine Investoren an Bord. Das
hat fir uns den Vorteil, dass wir
Entscheidungen sehr agil und fle-
xibel treffen konnen.

Das konnen etablierte Markenartikler
von Start-ups lernen:

Start-ups zeichnen sich typi-
scherweise durch ihre agile und
flexible Arbeitsweise aus, was es
ihnen ermoglicht, sich ziigig an
Marktverinderungen

sen. Dariiber hinaus sind Start-

anzupas-

ups oft motiviert, den Status quo
zu hinterfragen — das kann sich
lohnen, um uber den Tellerrand
zu blicken und im besten Fall zur
Entwicklung
dukte oder Losungen fiihren.

innovativer Pro-

Das konnen Start-ups von etablierten
Markenartiklern lernen:

Umgekehrt
auch

konnen  Start-ups
von Markenar-
Etablierte
Unternehmen zeichnen sich oft

durch

ment und sauber definierte Pro-

einiges
tiklern mitnehmen.
strukturiertes Manage-

zesse aus — was auch fiir Start-



ups sinnvoll sein kann, um
interne Abldufe effizient
zu gestalten. AufSerdem
verfiigen Markenartikler
uber Erfahrung, finanzi-
elle Ressourcen und eine
klare Markenidentitit,
was Start-ups helfen kann,
ihre eigene authentische Mar-
kenpriasenz zu entwickeln und
zu starken.

Das kann Deutschland beim Thema
Start-ups von anderen Landern lernen:

Deutschland konnte vom fle-
xibleren regulatorischen Umfeld
anderer Linder lernen, insbe-
sondere von den USA, um die
Grindung und Skalierung von
Start-ups zu erleichtern. Zusaitz-
lich sollte Deutschland den Un-
ternehmergeist und die Risikobe-
reitschaft fordern, indem es eine
Kultur schafft, die das Unterneh-
mertum seit der Schulzeit unter-
stiitzt und das Scheitern als Teil
des Lernprozesses akzeptiert.

Das wiinschen wir uns von der Politik:

Die steuerlichen Nachteile und
die Schwierigkeiten bei der Um-
setzung von Mitarbeiterbetei-
ligungen in Deutschland sind
ein bedeutendes Hindernis fur
Start-ups. Eine verbesserte steu-
erliche Behandlung konnte dazu

Alle Stur-Gusseisenpfannen werden
komplett in Deutschland hergestellt

beitragen, talentierte Mitarbeiter
anzuziehen und zu halten und
insbesondere die Motivation und
Bindung der Belegschaft zu star-
ken. Letztendlich werden so auf
lange Sicht das Wachstum und
die Wettbewerbsfihigkeit von
Start-ups gestarkt.

Das sind unsere Pléne fiir die Zukunft:

Wir haben in 2023 den Umsatz
im Vergleich zum Vorjahr mehr
als verdoppelt — und sehen wei-
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teres Potenzial fiir die
Zukunft. Als Nichstes
kommen weitere Pfan-
nengroflen sowie ein
Brater aus Gusseisen

mit mehreren Deckel-
optionen, die wiederum
auch als Pfannen ver-
wendet werden konnen,
auf den Markt. Mit der Zeit
wollen wir unser Sortiment an
Design-Klas-
sikern fiir die Kiiche mit dem-

minimalistischen

selben Qualitdtsanspruch, den
wir fiir die bestehenden Pfannen
und Accessoires haben, weiter
ausbauen und aus der Landschaft
fir Kiichenutensilien nicht mehr
wegzudenken sein.

Das sorgt fiir Entspannung und Ablen-
kung vom Arbeitsalltag:

Wir beide sind nach der Arbeit
gerne sportlich aktiv, probieren
neue Spots in der Berliner Food-
Szene aus oder — wer hitte es
gedacht — kochen gerne fiir oder
mit unseren Freunden.

Das wollten wir immer schon einmal
sagen:
Wir sind immer auf der Suche
nach motivierten Talenten und
freuen uns iiber Initiativbewer-
bungen. m

Torsten Schéwing

In der Serie sind hislang erschienen:

10/2022: Perfeggt (Ei-Alternative)

11/2022: 42Meta (Programmatic Advertising im Metaverse)
12/2022: El Origen (lateinamerikanische, vegane Snacks)
1-2/2023: Planet A Foods (kakaofreie Schokolade)

3/2023: Kloster Kitchen (Ingwer-Shots)

4/2023: Lowenanteil (Bio-Fertiggerichte)

5/2023: Whoppah (Web-Marktplatz fiir Designmdbel und Kunst)
6/2023: AirUp (Getrankesystem)

7/2023: The Baumery (Lippenpflegeprodukte)
8/2023: Artoui.com (Kunstkonzepte)

9/2023: Etepetete (gerettetes Bio-Obst und -Gemiise)
10/2023: Happybrush (Oral-Care-Technologie)
11/2023: Bergmensch (Kleidung)

12/2023: Nui Care (Pflege)

1-2/2024: Hey Circle (Nachhaltige Verpackung)
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Produkt- und Markenerfolg

sind planhar

Obwohl Produkte immer austauschbarer werden, Flop-Raten
ungebrochen hoch ausfallen und Produktlebenszyklen zum Teil
schon kiirzer als Entwicklungszeiten sind, finden marken- und
produktstrategische Uberlegungen viel zu wenig Beachtung.

ngesichts der aktuellen wirtschaftlichen Rah-

menbedingungen und gestiegener Kosten, ste-
hen Effizienzsteigerungs- oder Kostensenkungspro-
gramme einmal mehr ganz oben auf der Agenda
von mittelstindischen Unternehmen. Dabei ver-
nachldssigen eine Vielzahl der Unternehmen die
Auseinandersetzung mit wettbewerbskritischen
Herausforderungen wie der Zukunftsfahigkeit
ihres Geschiaftsmodelles oder die Entwicklung
tiberlegener und zugleich profitabler Produkte. Wie
aber wollen Unternehmen ihre Wettbewerbs- und
Zukunftsfiahigkeit sichern, wenn nicht mit iiberzeu-
genden Angeboten?

Ungenutzte Potenziale

In diesem zweiteiligen Artikel zeigen die Autoren,
worauf es im Portfolio- und Produktmanagement
wirklich ankommt, welche Rolle flexible Prozesse
und Methoden hierbei einnehmen und wie Unter-

nehmen ihre Wettbewerbsfahigkeit und Profitabili-
tat dauerhaft verbessern konnen.

Unser Projektalltag zeigt, dass viele mittelstindische
Markenhersteller sichtbare Defizite besitzen. Sie
haben Investitionen in ihre ureigenen Markenkom-
petenzen, die sie einmal erfolgreich gemacht haben,
viel zu lange vernachlissigt oder nicht an die neuen
Marktherausforderungen angepasst. Wie ldsst sich
sonst das Verschwinden bzw. der Bedeutungsver-
lust vieler ehemals erfolgreicher Marken wie Inter-
lubke, Poggenpohl, Goertz, Siemens Nixdorf, Nokia
oder Loewe erkliren? Warum konnten sich aber im
gleichen Zeitraum Marken wie Samsung, Gardena,
Bosch, Bora, Infineon, Otto, Deichmann, Uvex oder
Lego erfolgreich weiterentwickeln? Warum zihlen in
nahezu allen Branchen immer nur wenige Unterneh-
men zu den Gewinnern, und das Gros der Mitbewer-
ber hinkt mehr schlecht als recht hinterher?

Auch wenn die Ursachen fiir das Scheitern vielschichtig
sind, so gibt es doch eine unmissverstandliche Ursache
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Quelle:hm+p | Herrmann, Moeller + Partner

fir den Verlust an Markenstiarke: Austauschbarkeit
und Beliebigkeit in den Markenangeboten — und hierzu
zdhlen Produkte, Services und Dienstleistungen.
Um nicht falsch verstanden zu werden: Naturlich
mussen Unternehmen ihre Kosten im Blick behalten.
Konsequentes Kostenmanagement ist eine Grundvo-
raussetzung fur profitables Wirtschaften. Doch Ko-
stensenkungsprogramme allein reichen bei weitem
nicht aus, um Wettbewerbsstirke und Zukunftsfi-
higkeit zu sichern! Kunden kaufen schlieSlich keine
schlanken Prozesse — sie wollen Produkte, die einen
echten Mehrwert bieten, sich aus der Masse abhe-
ben, begeistern und eine Haltung verkorpern, mit
der sie sich identifizieren konnen. Das dies mit zu-
nehmenden Herausforderungen wie Dekarbonisie-
rung, steigenden Rohstoffpreisen, Digitalisierung
und einem insgesamt volatileren Kaufverhalten nicht
einfacher wird, ist unstrittig.
Wie konnen Unternehmen in einem Umfeld mit stark
wachsenden Herausforderungen die Nachfrage und
Wirtschaftlichkeit ihrer Angebote dauerhaft verbes-
sern und gleichzeitig das Risiko des Scheiterns mini-
mieren? Es sind aus unserer Sicht zwei wesentliche
Stellhebel, die im Kern ein erfolgreiches Marken-,
Produkt- und Portfoliomanagement auszeichnen und
einen unverzichtbaren Impact auf den wirtschaftli-
chen Erfolg haben:
1. Marke als strategischen Kompass fiir die Ange-
botsentwicklung nutzen!
2. Professionelles und profitables Portfolio- und
Produktmanagement etablieren!
Beide Erfolgsvoraussetzungen beschreiben zwei Sei-
ten einer Medaille. Dementsprechend koénnen die
aufgefiihrten Erfolgspotenziale auch nur dann er-
schlossen werden, wenn man sie vernetzt angeht.

Marke als Kompass fiir die Angehotsentwicklung

Starke Marken besitzen im Kontext von Innovations-
und Produktentwicklungsprojekten eine wichtige
Steuerungsfunktion, denn sie geben dem Produkt-
und Portfoliomanager wichtige Leitlinien fur die Ent-
wicklung und Gestaltung markenpragender Produkte
und Portfoliostrategien an die Hand.

Das dieses Potenzial bei weitem nicht ausgeschopft
wird, liegt vor allem an einem recht einseitigen Mar-
kenverstindnis. So werden Marken noch immer
mit kommunikativen und gestalterischen Aufgaben
gleichgesetzt. Das Marken aber an erster Stelle eine
ganz wesentliche Angebotsdimension besitzen und
nur diese einen echten Mehrwert fiir Kunden schaf-
fen, wird dabei vielfach iibersehen. Die inhaltliche
Verzahnung von Produkt- und Markenmanagement
kommt vor allem im Mittelstand noch viel zu kurz.
Somit ist es auch nicht iiberraschend, dass dem Pro-
duktmanagement klare Kriterien fiir die Entwicklung
einer markenprigenden Produktidentitit fehlen.
Erfolgreiche Markenhersteller besitzen ein hand-
lungsleitendes Markenleitbild. Sie haben die zentra-
len Dimensionen ihrer Marken so ausgearbeitet, dass
sie fiir alle Funktionsbereiche eines Unternehmens
operationalisierbar sind — vor allem im Hinblick
auf die Angebotsentwicklung. So wird Marke kon-
sequent als unternehmensstrategischer Kompass fiir
eine markenpriagende Produktentwicklung und Ver-
marktung genutzt. Doch genau hier lassen sich we-
sentliche Defizite feststellen.

Wie wichtig Markenleitbilder fir die Steuerung um-
fangreicher Marken- und Produktportfolios ist, zeigt
das Beispiel des Haushaltswarenherstellers Emsa.
Seit 2016 gehort der ehemals mittelstandische Mar-
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kenhersteller zur franzosischen Groupe SEB — einem
Multimarkenkonzern, zu dem auch Marken wie
Krups, Rowenta, Tefal und WMF gehoren. Nicht sel-
ten stehen in Mehrmarkenunternehmen Markenan-
gebote im direkten Wettbewerb zueinander. Um allen
Marken ausreichend Raum fiir eine erfolgreiche Posi-
tionierung und Profilierung zu geben, sind eindeutige
Leitlinien pro Marke unverzichtbar, vor allem fur die
Sortiments-, Produkt- und Designentwicklung.

Davon weifs auch Roxane Billermann, International
Product Managerin bei Emsa am Standort Emsdet-
ten, zu berichten: »Mit unserem einzigartigen Frisch-
haltesortiment, unseren Coffee-to-Go-Isolierbechern
und auch Isolierkannen stehen wir international in
einem enormen Produkt- und Preiswettbewerb. Wir
konnen in diesem Marktumfeld nur bestehen, wenn
wir unser Markenversprechen tiglich erlebbar ma-
chen - zum Beispiel mit innovativen Produkten,
ausgezeichnetem Design und natiirlich bester Funk-
tionalitat und Qualitdt. Wir miissen unseren Kunden
einen erlebbaren Mehrwert bieten, sonst verlieren
wir in unseren Mairkten. Das gelingt uns, weil wir
uns mit unserer Markenpositionierung zu internen
Portfoliomarken und zugleich im internationalen
Wettbewerbsumfeld profilieren. Eine weitere, nicht
zu unterschitzende Stirke, ist auch unsere mittel-
stindische Hands-On-Mentalitat, die wir uns be-
wahrt haben. Wir sind umtriebig, nah am Kunden
und entwickeln unsere Markenprodukte konsequent
weiter. So stellen wir uns seit einigen Jahren auch dem
wichtigen Thema Nachhaltigkeit. Sie ist eine weitere
wichtige Leitplanke fiir unsere Produktentwicklung.
Wir nutzen beispielsweise zertifizierte und recycelte

Rohstoffe und optimieren kontinuierlich die Ener-
gieeffizienz unserer Produktionsanlagen. Im kom-
menden Jahr werden wir eine neue Produktlinie in
den Markt bringen, die zu 90 Prozent aus recyceltem
Edelstahl besteht. Und als deutsche Traditionsmarke
spielt fiir uns insgesamt auch das Versprechen 'Made
in Germany' eine wichtige Rolle.«

Profitables Produkt- und Portfoliomanagement

Neben einzigartigen Produkteigenschaften bzw. Lei-
stungsmerkmalen zeichnen sich erfolgreiche Mar-
kenhersteller auch durch ein gut ausgesteuertes und
strukturiertes Produktportfolio aus. Sie reduzieren
die Komplexitit, verbessern die Kundenorientierung
und vermitteln Sicherheit im Kaufentscheidungspro-
zess. Und sie erzielen im Durchschnitt eine deutlich
hohere Rendite.

Rose Bikes — ein deutscher Fahrradhersteller und
-hiandler — veranschaulicht recht eindrucksvoll, wel-
che Umsatz- und Profitabilitdtspotenziale mit einem
aktiven Portfoliomanagement moglich sind: Nach-
dem das Unternehmen 2019 sein Bike-Angebot radi-
kal von 178 auf 104 Modelle reduziert hat, konnte
es den Umsatz um ca. 30 Prozent steigern. Die Lo-
gik dahinter ist recht einfach: Eine geringere Zahl an
Produkten ermoglicht eine deutlich grofSere Fokus-

sierung auf den Kundennutzen im Vermarktungspro-
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zess. Zugleich setzt eine Sortimentsstraffung wert-
volle Ressourcen fiir Investitionen in neue tiberlegene
Angebote frei.

Vor allem in preissensitiven FMCG-Branchen hin-
gen die Wirtschaftlichkeit und Profitabilitit sehr
eng an einem professionellen Produktmanagement.
Dieses muss seine Warengruppe(n) sehr genau im
Blick behalten. Mit Hilfe von Trend-, Feedback-,
Produktlebenszyklus- und Bedarfsanalysen, miissen
alle Warengruppen kontinuierlich optimiert und wei-
terentwickelt werden — und dies im engen Austausch
mit den Portfolioverantwortlichen.

Dorothee Reiering-Boggemann kennt als langjihrige
Leiterin des Marketings und Produktportfolios bei
der Conditorei Coppenrath & Wiese (CC&W) die
Relevanz eines gut eingespielten Produkt- und Port-
foliomanagements sehr genau. Die Entwicklung der
fiir das Unternehmen vollig neuen Produktlinie »Lust
auf Vegan« zeigt, worauf es im Produkt- und Port-
foliomanagement ankommt: »Pflanzliche Erndhrung
ist ein Trend, den wir bei CC&W schon lianger beo-
bachten. Im Rahmen unseres Entwicklungsprozesses
haben wir uns intensiv mit diesem Trend auseinan-
dergesetzt. Fiir die Entscheidung, in das neue Segment
vegane Torten einzusteigen, haben wir uns aber recht
viel Zeit genommen. So haben wir zum Beispiel viel
Energie in die Grundlagenforschung investiert, um
vegane Torten mit hochstem Genussversprechen an-
bieten zu konnen. Dieser Anspruch war eine Grund-
voraussetzung fur die Produktentwicklung, um unser
tibergeordnetes Markenversprechen 'Genuss & Ge-
meinschaft' einzulosen. Daneben haben wir parallel
an den Markt- und Vermarktungspotenzialen und
der Festlegung des richtigen Launchzeitpunktes ge-
arbeitet. Insgesamt konnen wir festhalten, dass sich
unser strukturiertes Vorgehen einmal mehr ausgezahlt
hat: So konnten wir die neue Range 'Lust auf Vegan'
uiberaus erfolgreich in unsere Markte einfithren. Wir
konnen damit neue, junge Verwender an die Marke
Coppenrath & Wiese heranfiihren und die Marke
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Es gibt eine unmissverstind-
liche Ursache fiir den Verlust
an Markenstirke: Austausch-
barkeit und Beliebigkeit in den
Markenangeboten.

Prof. Dr. Jiirgen Franke, Hochschule Osnabriick

zeitgemdfS positionieren. Um unser Gesamtportfolio
fir den Handel und Endverbraucher attraktiv zu hal-
ten, haben wir im Rahmen des Portfoliomanagements
konsequent nachfrageschwichere und weniger diffe-
renzierende Produkte aus dem Markt genommen. «
Dieses Beispiel verdeutlicht eindrucksvoll, wie sich
Produkt- und Markenerfolg planen und gestalten las-
sen. Umso erstaunlicher ist es, dass dem integrierten
Marken-, Produkt- und Portfoliomanagements noch
immer viel zu wenig Aufmerksamkeit in Unterneh-
men geschenkt wird.

Was konnen Produkt- und Portfolio-Manager ganz
konkret tun, um Sortimente zu schirfen und gleich-
zeitig die Profitabilitit zu verbessern? Die Antwort
auf diese Frage und weiterfithrende Fragen finden Sie
im zweiten Teil dieses Fachbeitrages, der in marken-
artikel 3/23 erscheint. m

Giinter Moeller, Prof. Dr. Jiirgen Franke

m Giinter Moeller ist Griinder und Managing
Partner von hm+p | Herrmann, Moeller +
Partner, Miinchen. Er unterstiitzt Unterneh-
men bei der Entwicklung und Umsetzung
von Unternehmens-, Angebots- und Vermark-
tungsstrategien. Dariiber hinaus ist er
Lehrbeauftragter an unterschiedlichen
Hochschulen, zuletzt an der Hochschule
Osnabriick.

m Prof. Dr. Jiirgen Franke ist seit 2001 Pro-
fessor fiir BWL, Marketing und Management
an der Hochschule Osnabriick. Erganzend zu
seiner Lehrtatigkeit filhrt er Forschungspro-
jekte in den Bereichen Strategieentwick-
lung, Servicemanagement, Einzelhandel

und Unternehmertum durch. Neben seiner
Professur an der Hochschule Osnabriick

ist er Gesellschafter der Beratungsgesell-
schaft Prof. Franke + Gussenberg GmbH.
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Luxusware beim Discounter

Wann konnen sich Markeninhaber dagegen wehren, dass ihre
Produkte bei Discountern verkauft werden? Ein selektives Ver-
triebssystem, Exklusivitit und eine hochwertige Verkaufsumge-
bung helfen, die Marke im Streitfall zu verteidigen.

m Rahmen von Sonderaktionswochen erginzen

Discounter ihr Standardsortiment gerne mit be-
gehrten Luxusartikeln, um ihr Angebot aufzu-
werten. Nur geschieht das meist zum Argernis der
jeweiligen Luxusmarkeninhaber, die sich oftmals
durch selektive Vertriebssysteme bemiihen, einen
qualitativ anspruchsvollen Verkaufsmoment fiir ihre
Produkte sicherzustellen. Mit einer Unterlassungs-
klage hat sich der Kosmetikkonzern Coty zuletzt vor
dem OLG Dusseldorf gegen Aldi Sud durchgesetzt
(Urteil vom 29.6.2023 — 20 U 278/20). Eine Filiale
des Discounters verkaufte Luxusparfums der Mar-
ken Calvin Klein und Joop, die tiber Vertriebsliicken

im selektiven Vertriebssystem rechtmiflig an Aldi
Sud gelangt waren, und prasentierte die Markenpro-
dukte ohne Trennung vom tibrigen Angebot in einem
Glaskasten neben »Wiilhlkisten« mit anderen Pro-
dukten. Das OLG hielt die Warenprasentation fiir
geeignet, den Ruf der Luxusmarken zu beeintrachti-
gen. Mithin liege eine Ausnahme vom markenrecht-
lichen Erschopfungsgrundsatz vor.

Ausnahmen vom Erschopfungsgrundsatz

Der Erschopfungsgrundsatz beschrinkt das Recht
des Markeninhabers, Dritten den weiteren Vertrieb
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seiner Produkte zu untersagen, wenn sie einmal mit
seiner Zustimmung in den Verkehr gebracht worden
sind. Luxusmarkeninhaber konnen daher mithilfe
von selektiven Vertriebssystemen zwar bestimmen,
wie ihre Produkte in den Markt eingefithrt werden.
Sie konnen aber nicht grundsitzlich kontrollieren,
von wem und auf welche Weise diese Produkte an-
schlieffend weiterverkauft werden.

Dieser Grundsatz sieht allerdings eine Ausnahme
vor: Der Markeninhaber kann sich aus »berechtigten
Griinden« — etwa bei Veranderung der Ware nach
ihrem Inverkehrbringen — dem weiteren Vertrieb wi-
dersetzen. Bestehen konkrete Anhaltspunkte dafiir,
dass der Ruf einer Marke geschidigt werden konnte,
berechtigt dies den Markeninhaber nach einer Ent-
scheidung des Europiischen Gerichtshofs (EuGH)
ebenfalls dazu, sich gegen den Wiederverkauf zu
wehren (EuGH, Urteil vom 04.11.1997 , C-337/95).
Geht es um Waren mit Luxus- und Prestigecharak-
ter, muss der Wiederverkaufer darauf bedacht sein,
mit seiner Werbung die Wertschitzung der Marke
nicht dadurch zu beeintrichtigen, dass er den Lu-
xus- und Prestigecharakter der betreffenden Waren
sowie die von ihnen ausgehende luxuriose Ausstrah-
lung beeintrichtigt.

Dabei begriindet der Verkauf von Luxusartikeln
durch einen Discounter nicht per se die Gefahr ei-
ner Rufschidigung. Es muss vielmehr der konkrete
Einzelfall in den Blick genommen werden, wobei
insbesondere die Art der mit der Marke versehenen
Luxuswaren sowie die spezifischen Umstiande des
Verkaufs eine Rolle spielen (EuGH, Urteil vom 23.
4.2009 - C-59/08,).

Prasentation fehlt Exklusivitat

Das OLG Disseldorf begrindete die Gefahr einer
Rufschidigung mit den spezifischen Umstianden des
Verkaufs: dem Kunden seien die Parfums in den Fili-
alen nicht als Aktionsware prisentiert worden, son-
dern mangels zeitlicher Befristung und besonderer
Herausstellung in der Werbung als zum allgemeinen
Sortiment gehorig. Die konkrete Warenprisentation
liefSe jegliche Exklusivitidt vermissen, denn die Pro-
dukte wurden ohne Trennung vom tibrigen Angebot
in einer Schiitte neben Spirituosen bzw. in einem
Glaskasten wahllos neben Computerzubehor und

Neben der Art der Waren-
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prdsentation kommit es bei der
Beurteilung der Gefabr einer
Rufschidigung auch auf die
betroffene Luxusware selbst an.

Christina Tenbrock, Hoyng Rokh Monegier

sonstigen Produkten prisentiert. Die Bewerbung
eines besonderen Parfiimangebots in einem Werbe-
prospekt, das deutlich hervorgehoben war und sich
durch den Titel »Geschenk-Tipp zum Valentinstag«
auch in einem gewissen Umfang von den genannten
weiteren Angeboten inhaltlich absetzte, befand das
Gericht indes fur zulissig.

Diese Linie ist im Einklang Entscheidungen des OLG
Stuttgart (Urteil vom 31.03.2022 - 2 U 321/20)
und des KG Berlin (Urteil vom 18.10.2022 - 5 U
1046/20), bei den es ebenfalls um Klagen von Coty
gegen Aldi ging. Fur die Annahme der Gefahr einer
Rufbeeintrachtigung war hier entscheiden, dass die
Prisentation der Parfums aufgrund der rdumlichen
Enge und des buntgemischten Warensortiments »al-
les andere als hochwertig« wirke. In dem einen Fall
galt dies trotz Prisentation in einem Glaskasten, in
dem das Sortiment ebenfalls sehr »durcheinander-
gewiirfelt wirke«. In dem anderen Fall erfolgte die
Prasentation des Parfums in einem Warenfach — um-
geben von Waren unterschiedlichster Produktkate-
gorien »auf einer Art Resterampe« und zu einem be-
sonders herabgesetzten Sonderpreis. Es fehle damit
insgesamt an einer ausreichenden Hervorhebung der
Parfums als etwas Besonderem.

Irrelevant war, dass es sich in einem Fall um eine
zeitlich befristete Sonderaktion handele. Zwar be-
eintriachtigen Sonderaktionen das Image der ver-
kauften Produkte in geringerem Mafle als der Ver-
kauf im Rahmen des normalen Sortiments. Bei der
konkreten Produktprisentation verbleibe wegen der
fehlenden raumlichen Abgrenzung von den »Billig-
waren« aber bei dem Verbraucher ein negativer visu-
eller Eindruck, der die konkrete Gefahr einer Rufs-
chadigung begriinde.

Mit vergleichbarer Argumentation hatten deutsche
Gerichte auch schon dem japanischen Kosmetikher-
steller Kanebo Cosmetics dazu verholfen, sich gegen
den Weitervertrieb ihrer Produkte tiber den Real-
Onlinemarkt zu wehren (OLG Hamburg, Urteil vom
21.06.2018 — 3 U 151/17; OLG Disseldorf, Urt. v.
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Je mehr fiir die Schaffung einer
luxuriosen Ausstrablung in die
Waagschale geworfen werden

kann, desto geringer die fiir die
Annabme einer Rufschidigung

erforderliche Schwelle der kon-

kreten Warenprisentation.
Christina Tenbrock, Hoyng Rokh Monegier

6.3.2018 — 1-20 U 113/17): Die Art und Weise der
dortigen Warenprisentation wiirde die Marken ins
Alltagliche und Gewohnliche ziehen. Eine irgendwie
geartete herausgehobene Prasentation der Ware finde
nicht statt. Die Difte stiinden damit auf einer Stufe
mit den sonstigen angebotenen Artikeln — neben ei-
ner Vielzahl von Produkten unterschiedlichster Kate-
gorien. Auflerdem wurde die Moglichkeit, Produkte
durch Ratenzahlung zu finanzieren, die angebotene
Ware fiir jeden erschwinglich erscheinen lassen.

Bedeutung des selektiven Vertriehssystems

Neben der Art der Warenprasentation kommt es
bei der Beurteilung der Gefahr einer Rufschadigung
aber stets auch auf die betroffene Luxusware selbst
an: Wihrend sich die Gerichte uneins dariiber sind,
ob das Markenimage eine abstrakt bestimmbare
»Luxushohe« erfordert (LG Hamburg), oder ob es
ausreicht, dass der Ruf einer Marke durch die kon-
krete Art der Prasentation erheblich beeintrichtigt
werden kann (OLG Stuttgart), diirfte dies in der Pra-
xis selten einen Unterschied machen, denn die zum
Teil geforderte »Luxushohe« wird nicht abstrake,
sondern im Hinblick auf die konkret drohende Be-
eintrachtigung beurteilt. Dabei bleibt ein etabliertes
selektives Vertriebssystem ein probates Mittel, um
fir eine »luxuriose Ausstrahlung« zu streiten.

m Christina Tenbrock, Fachanwaltin fiir
Gewerblichen Rechtsschutz bei der Kanzlei
Hoyng Rokh Monegier in Diisseldorf, berat
und vertritt Mandanten in verschiedenen
Bereichen des gewerblichen Rechtsschut-
zes, inshesondere im Marken-, Design- und
Wettbewerbsrecht, einschlieblich des
Heilmittelwerberechts, Arzneimittel- und
Medizinprodukterecht sowie des Kosme-
tikrechts.

Dieser Weg blieb Michael Kors verwehrt, der sich
gegen den Online-Vertrieb seiner Handtaschen
durch Lidl zur Wehr setzte (LG Hamburg, Urteil
vom 27.02.2020, 416 HKO 178/19). Dieser Marke
mangele es an einem hinreichenden Prestigeimage,
so das Gericht. Die Produkte seien uberwiegend,
entsprechend der Intention des Schopfers der Ur-
sprungsmarke, die Produkte zu »demokratisieren«
und sie auch fiir »Lieschen Miiller« erschwinglich zu
machen, ohne selektives Vertriebssystem vertrieben
worden. Dies fithrte dazu, dass sie unbeschriankt
beispielsweise auch tiber Amazon oder Real verfiig-
bar waren. Erschwerend kam hinzu, dass die Prasen-
tation der Markenprodukte durch Lidl nicht offen-
sichtlich von der eigenen Warenprisentation abwich,
so dass auch die konkreten Verkaufsumstiande keine
Gefahr einer Rufschadigung befiirchten liefs.

Fiir luxuriose Ausstrahlung sorgen

Die erforderliche Einzelfallbetrachtung erschwert
die Formulierung genereller Leitlinien, unter wel-
chen Bedingungen von der Gefahr einer Rufschadi-
gung ausgegangen werden kann. Festhalten ldsst sich
aber, dass Luxusmarkeninhaber gut daran tun,
e ecin selektives Vertriebssystem zu etablieren oder
e ihre Waren faktisch exklusiv werden lassen,
etwa Uber den Preis oder sonstige den Waren
unmittelbar anhaftende Eigenschaften;
e sich um eine qualitativ hochwertige Ver-
kaufsumgebung zu bemithen und
e {bermiflige Rabattaktionen zu vermeiden.
Denn je mehr fur die Schaffung einer »luxuriosen
Ausstrahlung« in die Waagschale geworfen werden
kann, desto geringer die fiir die Annahme einer
Rufschadigung erforderliche Schwelle der konkreten
Warenprisentation. m
Christina Tenbrock
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Eon ernennt Vice President Global Brand

Der Essener Energiekonzern Eon hat einen neuen Vice President
Global Brand: Stefan Schneider. Dieser berichtet in seiner neu-
en Funktion an Lars A. Rosumek, Senior Vice President Group
Communications and Political Affairs. Die Abteilung kiimmert
sich um die konzernweite Markenstrategie, Corporate Design/
Identity, die externe und interne Aktivierung der Marke und
Governance-Themen.

Seit Juli 2023 hatte Schneider die Funktion des Vice President
Global Brand bereits kommissarisch inne. Er ist seit 2018 im
Eon-Konzern und arbeitete zuletzt seit September 2020 als Vice
President Strategy & Excellence im neu strukturierten Bereich
Brand und Marketing. Zuvor hat er mehrere Stationen auf Bera-
tungsseite durchlaufen, zuletzt von 2016 bis 2018 als Engagment
Manager bei der Vivaldi Group.

Neu geschaffen wurde bei Eon auch die Stelle des Head of Brand
Activation & Governance, die Mitte Januar 2024 Alexander
Zirkel ubernommen hat. Ab 2015 war er in verschiedenen

Funktionen in der Eon-Konzernkommunikation tatig, zuletzt
Stefan Schneider iibernimmt bei Eon den als Head of Digital Communications. Davor arbeitete er unter
Posten des Vice President Global Brand anderem fiir die PR-Agenturen Ketchum Pleon und Ergo. =

Neue Head of Brand hei Burger King Deutschland

Seit Jahresbeginn ist Anna Mennel Head of Brand
von Burger King Deutschland. Sie war bereits von
2014 bis 2016 als Senior Manager Marketing ATL
& Media fir die Fast-Food-Marke titig. Mit ihrer
20-jahrigen Erfahrung im Bereich Marketing und
Markenmanagement soll Mennel nun die Marke

weiterentwickeln und stirken. Dabei verantwortet
sie vor allem die Auflenkommunikation und -positi-
onierung, das digitale und klassische Marketing, die
Produktentwicklung sowie die Instore-Kommunika-
tion. Mennel berichtet an Klaus Schmiing, CMO des
Unternehmens.

Anna Mennel war bereits bei grofSen FMCG-Marken
wie Burger King, McDonald'’s, Lego sowie der Unter-
nehmensgruppe Theo Miiller fiir verschiedene Mar-
ketingbereiche verantwortlich. Zuletzt tibernahm sie
als Vice President Marketing bei Sat.1 und Sixx die
strategische und operative Verantwortung fur alle
B2C-Marketingaktivitdten fur die TV-Marken Sat.1,
Sat.1 Gold und Sixx. m

Anna Mennel kehrt von TV-Seite zuriick zu Burger King

Fotos: LICHTSCHACHT s, Burger King, Ferran Nadeu, Rainer Hackl



Neuer Vertriebs- und Marketingchef fiir Seat

Sven Schuwirth hat fast sein gesamtes Berufsleben im Volkswagen-
Konzern verbracht

Sven Schuwirth, der seit Marz 2023 Chief Operating
Officer der Automobilmarke Cupra war, ist seit dem
1. Februar 2024 Vorstand fiir Vertrieb und Marke-
ting beim Mutterkonzern Seat in Martorell. Bei dem
spanischen Automobilhersteller mit Deutschlandsitz
in Weiterstadt folgt er auf auf Kai Vogler, der im Ok-
tober 2021 zur Seat S.A. kam und nun CEO der neu
gegriindeten Volkswagen Financial Services Over-
seas AG wird. Seat ist eine Tochter des Volkswagen-
Konzerns.

Schuhwirth war seit Juli 2021 beim Sportwagenher-
steller Cupra titig und fungierte dort zunichst als Di-
rector of Digital Business and Product Strategy. Der
Manager ist bereits seit 1999 in verschiedenen Po-
sitionen beim Volkswagen-Konzern tdtig. Mit einer
kurzen Unterbrechung — 2018 war Schuwirth Senior
Vice President Brand BMW — verbrachte er seine ge-
samte berufliche Laufbahn bei der VW-Tochter Audi.
Dort leitete er unter anderem den Bereich Marken-
entwicklung und Digitalisierung. ®

Fuhrungswechsel bei BMW Deutschland

Die BMW Group Deutschland hat einen neuen CEO.
Zum 1. Mirz dieses Jahres hat Christian Ach diese
Aufgabe als Leiter des deutschen Marktes tibernom-
men. Ach hatte 1998 seine Laufbahn in der BMW-
Niederlassung Minchen begonnen. Seitdem ver-
antwortete er verschiedene Aufgaben in der BMW
Group Vertriebsorganisation. Von 2010 bis 2018
leitete er das deutsche Mini-Geschaft. Von 2018 bis
2021 war der Manager Vertriebsleiter von BMW
Deutschland. Seit 2021 war er dann zustindig fiir
die Vertriebsregion Nordeuropa.

Der bisherige CEO von BMW Deutschland, Stefan
Teuchert, der die Position seit 2022 innehatte, wird
in Zukunft die Region Nordeuropa mit den Markten
Norwegen, Schweden, Finnland und Dianemark so-
wie den baltischen Staaten verantworten. B

Christian Ach hat 1998 seine Laufhahn
innerhalb der BMW Group begonnen

PERSONEN



EVENTS

Die Best Brands 2024 sind am 27.2.2024 im Bayerischen Hof in Miin-
chen ausgezeichnet worden. 'Best Brand Overall' ist Nivea, Dyson
wurde als 'Best Momentum Brand' geehrt, Nike als 'Best Brand
Fashion' und L'Oréal Paris als 'Best Brand Beauty'. Zur Award-Gala
waren rund 550 Gaste geladen.

Strahlende Sieger 2024 (v.l.): Kenneth Campbell (L'Oréal),
Stephanie Maxelon (Nike), Guillaume Lejarre (Dyson) sowie
Catherine Niebuhr, Christian Haensch und Nadine Barten-
schlager (alle Beiersdorf)

Florian Langenscheidt, Catherine Niebuhr (Beiersdorf) und
Andrea Bury (Abury) bei den Best Brands in Miinchen

Gut gelaunt (v.l.): Alexander Schwenk (IWC Schaffhausen-Riche-
mont), Silvana Dobler (BMW), Robert Salzl (Tourismus
Oberbayern)

GenieBen den Abend (v.1.): Katja Kleebach (Kleebach Consulting)
und Stefanie Wiesneth (Margarete Steiff)

Unter den Top 10 (v.L.): Oliver Kastalio (WMF) erhielt die Aus-
zeichnung fiir WMF von Michael Miiller (N1Q/GfK)

Trio (v..): Christoph Kilian (Bosch Power Tools) und Boris Dolk-
hani (Robert Bosch) mit Christian Kéhler (Markenverhand)
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Fotos: Gesche Jager; Torben Frodermann

GWA Neujahrsempfang

Am 24.1.2024 |ud der Gesamtverband Kommunikationsagenturen
(GWA) zum Neujahrsempfang in den Hamburger Zeisehof. Rund 200
Gaste kamen zum Event, bei dem Dr. Carsten Brosda, Hamburgs
Senator fiir Kultur und Medien, die Keynote hielt.
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JOM Media Bytes

Bei den JOM Media Bytes am 13.2.2024 in Hamburg ging es unter dem
Motto 'What’s Next, Media?" um das Werbejahr 2024. In der Sturm-

freien Bude Alster gab es fiir die rund 60 Teilnehme Impulse zu Kiinst-
licher Intelligenz im Marketing, Mediatrends und zum Sportjahr 2024.

n Jens Theil (I, Wynken Blynken & Nod), JOM-Geschaftsfiihrer Volker
Neumann und Frosta-Marketingchef Sebastian Bernbacher (r.)

n v.l.: JOM-Geschaftsfiihrer Roland Kdster, 'markenartikel'-Chef-
redakteurin Vanessa Gdbel, Flenshurger-Chef Jorn Schumann,
Marleen GroB, Marketingleiterin beim FC Schalke 04, und
der Sportmarketingstratege Robert Kosinski (v.l.)

n Gut gelaunt (v.L.): Nick Sohnemann (Future Candy) mit den
JOM-Geschaftsfiihrern Volker Neumann und Sai Man Tsui

n Beste Stimmung (v.L.): Dr. Percy Smend (Scholz & Friends),
Kathrin Franssen (TikTok), Babette Kemper (Achtung! Mary)
und GWA-Vizeprésident Mirko Kaminski (Achtung!)

n Katja Brandt (Mindshare) und Martin Bardeleben (Pinterest)
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Pressefreihei

ist deine Freiheit;|

Medienverband
der freien Presse

MVFP

Pressefreiheit zu sagen hat: -

www.mvfp.de

2 #PressefreiheitlstDeineFreiheit

[E#c28¥a[E] Was Diizen Tekkal {iber
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: .,Licher echte
Nachrichten als
Fake News.

Damla Hekimoglu, Journalistin und Nachrichtensprecherin

Vertraue Nachrichten, die stimmen
statt Stimmung machen.

( JahrDerNachricht .




