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the People“ zunehmend markenzentrier-
te Strategien ersetzt. In der Mobile-Web-
Ara hat der Kunde die Macht, nicht die
Marke. Dementsprechend muss die
Kommunikation heute in Echtzeit auf die
Auflerungen der Menschen reagieren.

Das wird ja immer wieder gefordert
und endet meist darin, dass Marken
grofie War Rooms wiihrend globaler
Sportevents installieren.

So ein grofler Aufwand ist gar nicht notig.
So haben die Kollegen in Grof3britannien
beispielsweise auf einen sarkastischen
Tweet zu einem Microsoft-Plakat in Glas-
gow reagiert, indem sie innerhalb von 24
Stunden das kritisierte Plakat durch eine
Antwort auf den Tweet ersetzt haben. Der
angesprochene Twitter-User Chris war
von der Reaktion schwer beeindruckt
und Microsoft hat diese kleine Aktion,
die vor allem von ihrer schnellen Reakti-
on lebte, jede Menge kostenloser Publici-
ty eingebracht. Aus meiner Sicht ein
schones Beispiel, das zeigt, wie die Daten-
nutzung das Marketing beweglicher und
spannender machen kann. Und ein Best
Case fiir Real-Time-Advertising.

Ist das im Dauerbetrieb nicht ermii-
dend fiir ein Marketingteam?

Das ist ein kompletter Shift in der Marke-
tingstrategie. Aber das Coole ist daran,
dass man heute innerhalb von 24 Stun-
den einen Plan B haben kann. Frither hit-
te so ein Plakat mindestens ein paar Wo-
chen gehangen und hitte die Passanten
jeden Morgen aufs Neue gedrgert. Heute
konnten wir das innerhalb von 24 Stun-
den passend zum Kontext losen und so
aus einem Kommunikationsproblem ei-
ne neue Chance fiir uns machen. Das ist
ein riesiger Vorteil, den wir heute als Ass
im Armel haben.

In einem solchen Einzelfall mag das ja
funktionieren, aber ist das als Anspruch
an das Gesamtunternehmen nicht un-
geheuer schwierig einzulésen?

Uberhaupt nicht. Die klassische Media-
planung orientiert sich ja auch weiterhin
an dem Timing der eigenen Produkt-
kommunikation. Wenn ich ein zentrales
Thema wie Windows 10 im Markt be-
kannt machen muss, brauche ich einfach
einen anderen Plan als bei einem kleine-
ren Software-Produkt. Die Planungs-
komplexitit ist hier unverindert. Ich
konzentriere mich in der Marketingpla-
nung ohnehin nicht auf Mediaplanung
im klassischen Sinn, sondern schaue mir
fir jedes Produkt anhand einer Heat-
Map an, wo der Kunde tatsichlich steht.
So ldsst sich am besten kliren, was ei-
gentlich das Thema ist: Haben wir bei
einem Produkt eine Herausforderung bei
der Bekanntheit? Oder liegt das Problem
bei der konkreten Kaufabsicht?

Das klingt nach mehr Komplexitiit ...
Im Gegenteil: Das erlaubt ein sehr geziel-
tes Marketing ohne Streuverluste, weil
man nicht einfach ein standardisiertes
Pflichtenheft abarbeitet, sondern jenseits
der etablierten Kanile die wahren Kom-
munikationsherausforderungen  defi-
niert. Dann muss man das aber auch tiber
ein unternehmerisch angelegtes Marke-
ting umsetzen konnen. Man muss vor sei-
nem Team klar die Themen und die ei-
genen Schwerpunkte benennen konnen.
Aber man hat ja auch ein Herz — und
nicht nur einen Kopf. Deshalb ist es wich-
tig, dass alle bei solch einem Prozess nicht
nur eine Stoflrichtung vorgegeben be-
kommen, sondern auch emotional mit-
genommen werden. Wenn das gelingt,
kommt es innerhalb des Unternehmens
zu einem positiven Schneeballeffekt.

Was bedeutet flexibles Marketing ei-
gentlich fiir die Orchestrierung der
Markenbotschaften? Geht es immer
noch um die grofien Werbeideen, mit
denen beispielsweise Apple zu einer
Kultmarke geworden ist oder gewinnt
die Marke, die moglichst viele kleine,
alltigliche Interaktionen mit den Kon-
sumenten fiir sich entscheiden kann?
Grundsitzlich glaube ich daran, dass es
darum gehen muss, den Konsumenten
bei ihren Bediirfnissen tatsdchlich zu hel-
fen. Wenn man sowohl fiir Kopf wie auch
fur Herz das richtige Markenerlebnis
konsistent bieten kann, wird man auch
langfristig erfolgreich sein. Aber ich glau-
be auch immer noch an Big-Bang-Auf-
tritte und das richtige Timing in der Wer-
bung. Bei grofien Produktlaunches setzen
wir zum Beispiel gerne auf Influencer-
Events: Ein gutes Produkt braucht zum
Start einen groflen und selbstbewussten
Aulftritt. So waren wir zur Vorstellung des
neuen Surface unter anderem auf dem
ADC-Kongress — einem klaren Treff-
punkt der Apple-Fans. Aber so ein Big
Bang zum Produktlaunch niitzt natiirlich
nichts, wenn man danach nicht liefern
kann. Insofern ist es fiir mich relevanter,
die Markenvision mit den richtigen Pro-
dukten und Services aufzuladen und
glaubwiirdig zu machen.

Kommen wir noch einmal zu Threm An-
spruch, dass Marketer ihren ROI doku-
mentieren miissen. Das Dilemma
scheint doch hier nicht zu sein, dass es
nicht geniigend Messzahlen gibt. Viel-
mehr fehlt der Konsens, welche Zahlen
den Marketingerfolg belegen. Wie sieht
Ihre Losung aus?

Aus Brand Building muss sich Revenue
Marketing ergeben. Und spitestens wenn
man die drittwertvollste Marke weltweit
ist, muss man belegen koénnen, dass der
abstrakte Markenwert tatsdchlich auch
konkret zum Geschiftsergebnis beitragt.
Man muss Ziele formulieren und ihre Er-
fillung anhand von Daten iiberpriifen.
Das hort sich trivial an, aber ich habe
selten Unternehmen gesehen, die wirk-
lich durch die Kette der Geschiftsprozesse
Daten und Ziele vorgeben. Beispielsweise
bei einem Messestand: Hat man danach
ein konsistentes Lead-Management? Wer
steht dem Vertrieb — im positiven Sinn —
auf den Fiiflen, damit diese Leads auch
tatsdchlich zu einem Vertragsabschluss
kommen? Mit einer intelligenten Analyse
der vorliegenden Zahlen kann auch in
jeder Produktkategorie aufgedeckt wer-
den, wo es in der Customer Journey be-
sonders hiufig zum Abbruch kommt.
Diese Herausforderungen muss man
dann Punkt fir Punkt gezielt abarbeiten.
Dabei gibt es nicht den Heiligen Gral der
Marketing-KPIs.

Das klingt so, als ob viele Marketer Wir-
kung verpuffen lassen, weil sie ihre Pro-
zesse nicht systematisch strukturieren.
Das sehe ich differenziert: Der moderne
Marketeer braucht gleichermaflen Herz
und Verstand. Herz, um die Menschen
auch mit ihren Gefiihlen fiir sich zu ge-
winnen. Durch Livekommunikation und
durch personalisiertes, intelligentes Mar-
keting, das fiir den Kunden eine Relevanz
hat. Den Verstand braucht er, um auf Au-
genhohe mit dem CEO und dem CFO zu
agieren und seine Mafinahmen zu erkli-
ren. Der erfolgreiche Marketeer der Zu-
kunft ist auch zahlen- und datenaffin. Er
verfugt selbstverstandlich tiber IT-Kennt-
nisse, ist kreativ und kennt seine Ziel-
gruppe genau. Wer diese Eigenschaften in
sich vereint, wird in jedem marketing-
getriebenen Unternehmen der Welt lang-
fristig erfolgreich sein.

Crossmedia: Steht die regionale Mediaplanung vor einem
Umbruch? Markus Biermann ist davon tiberzeugt — und will
mit der neuen Agentur Brandlocal fiir Furore sorgen

SWir rocken

den Markt"

ann es sein, dass im Windschatten der me-
dialen Grof3themen Content Marketing
und Programmatic eine Disziplin zu neu-
en Ehren kommt, die bisher zwar eine res-
pektierte, aber eben doch nur eine Nebenrolle spiel-
te? Ist Geomarketing ein Wachstumsfeld? Markus
Biermann, Chef und Griinder der Diisseldorfer Me-
diaagentur Crossmedia, ist davon tberzeugt: ,Im
Bereich Mediaplanung herrscht im Moment ja eher
Langeweile, da geht es immer noch hauptsichlich
um Beilagen. Mit neuen Technologien und Big Data
bringen wir eine ganz neue Effizienz in den Markt.“
Die Wette auf die Zukunft lautet also: Regionale
Mediaplanung riickt stirker ins Zentrum und wird
durch Big Data griindlich durcheinandergewirbelt.
Crossmedia, so der Anspruch, will dabei nicht nur

Neue Formel fiir
regionale Mediaplanung?
Die Brandlocal-Chefs
Jens Schniickel,

Raffael Weber und
Stefan Happe (v..)

mitlaufen, sondern sich an die Spitze der Bewegung
setzen. Dafiir wird jetzt eine neue Marke gelauncht,
Brandlocal. Die Agentur wird angefiihrt von Jens
Schniickel, Stefan Happe und Raffael Weber, mit ,,18
Mitarbeitern und 27 Kunden (unter anderem Con-
rad und Lidl) ist Brandlocal direkt vom Start weg die
fiihrende Geo-Intelligence-Kommunikationsagen-
tur Deutschlands®, heif8t es in der Pressemitteilung.

Wie sind die Erfolgsaussichten des Newcomers?
Wahrscheinlich gar nicht so schlecht. Was fiir die
Agentur spricht, ist der Umstand, dass bei Cross-
media Geomarketing schon seit zehn Jahren eine
zentrale Rolle spielt, man also nicht bei null beginnt.
Argument zwei ist die Wettbewerbssituation, die
nicht so tough ist, wie man sie in anderen Media-
Disziplinen gewohnt ist. ,Die groflen Mediaagen-
turen®, sagt Schntickel, ,haben sich doch weitge-
hend aus dem Lokalen zuriickgezogen.“ Biermann
erklirt, warum: ,,Wenn die Networks eines scheuen,
dann personalintensives Geschift mit iiberschauba-
ren Margen.

Gerade diese Schwiche konnte sich fiir Brandlo-
cal als Chance erweisen — nicht nur bei Pitches,
sondern auch was mogliche Kooperationen betriftt.
Man sei, sagt Biermann, ,,offen fir Partnerschaften
mit Agenturen, mit denen wir bei Crossmedia sonst
im Wettbewerb stehen®. Sind damit Network-Agen-
turen gemeint, fiir die man im Bereich Geomarke-
ting Dienstleistungsauftridge tibernehmen konnte?
Ja, genau das ist wohl gemeint.

Dass die Networks in den vergangenen Jahren
keinen groflen Schwerpunkt auf regionale Werbe-
planung gelegt haben, ist in der Branche eine kaum

umstrittene These. Wettbewerb herrscht aber natiir-
lich dennoch. Es gibt ein paar Spezialisten wie Moc-
camedia, vor allem aber gibt es Mediaplus Regio.
Gerade erst vergangene Woche haben die Miinchner
iiberaus ehrgeizige Expansionspline verkiindet. Auf
der Agenda stehen neue Standorte in Deutschland
und der Schritt ins Ausland. Wihrend bei Program-
matic und Content Marketing ein beinharter Kampf
zwischen den Networks entbrannt ist, konnten bei
Geomarketing mit Mediaplus und Crossmedia tat-
sdchlich zwei unabhingige Agenturen in den nichs-
ten Jahren die Pace vorgeben.

Authorchen lisst auch die personelle Aufstellung
von Brandlocal. Mit Stefan Happe nimmt sich einer
der Crossmedia-Geschiftsfithrer personlich des
Themas an. Thm zur Seite, und das ist die eigentliche
Uberraschung, steht Jens Schniickel. Schniickel ist in
der Branche bekannt aus seinen friitheren Jobs unter
anderem bei Fuji, BBDO und Rempen & Partner,
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vor allem aber gilt der 48-Jdhrige als ausgewiesener
Handelsexperte. Vor zehn Jahren griindete er Brand
Activation, das sich als Agentur fiir ganzheitliche
Markenaktivierung positioniert. Schntickel hat ab
sofort also zwei Jobs. Das klingt etwas heikel, kann
man aber natiirlich auch so sehen: ,Das Kernge-
schift von Brand Activation ist Strategie und Cam-
paigning, Brandlocal ist filhrend im Bereich Geo
Intelligence — das ergénzt sich perfekt fiir alle Mar-
ken mit lokalem Fokus®, so Schniickel.

Dritter im Bunde ist Raffael Weber, der als Stell-
vertreter von Schnitickel und Happe fungiert, aber
wohl am stirksten den ,Technological Turn® der
lokalen Mediaplanung personifiziert. Der Mann ist
beseelt von Digitalisierung und IT-Tools wie der
eigenen Local-Planning-Matrix. Hort man ihm zu,
ist man einerseits beeindruckt, firchtet andererseits
aber Schlimmes fiir Tageszeitungen, die so gar nicht
in sein digitales Weltbild passen. Werden die Verlage
die groflen Verlierer der neuen Entwicklung? Weber:
»Es geht nicht darum, einzelne Gattungen aus dem
Mediaplan zu werfen. Unser Ansatz ist, Media
rdumlich besser auszusteuern. Das wird automa-
tisch zu einem hoheren Digital-Anteil fihren. Vor
allem Mobile wird massiv an Bedeutung gewinnen.

Wie schnell wird Brandlocal wie grof3? Biermann
antwortet gleichzeitig moderat und kidmpferisch:
»Wir verkiinden jetzt nicht irgendwelche Busi-
nesspliane, sondern werden die Firma in aller Ruhe
entwickeln. Aber natiirlich sehen wir ein sehr grofles
Wachstumspotenzial.“ Jetzt kommt es auf Happe,
Schniickel, Weber an. Biermann: ,,Das ist die ideale
Kombination, um den Markt wirklich zu rocken!“



