Starke Marken erzielen drei- bis viermal
hohere Konversionsraten in ihren Vertriebskanalen

Starken Sie mit Kunde & Co Ihre Markenposition und bleiben Sie
auch im Digitalzeitalter vorne — mit unserem einzigartigen Markenentwicklungsprozess
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Eine starke Marke aufbauen? Das heisst B B

fur viele Unternehmen zunachst einmal:
Raus aus dem Teufelskreis!

Viele Unternehmen haben ihren Fokus jahrelang auf schmiicken, die einander zum Verwechseln dhnlich Wenn die Verkaufszahlen sinken oder kein Wachstum Wir von Kunde & Co haben uns darauf spezialisiert, mit
Kostenoptimierung und -senkung gelegt und dabei sind, entdecken immer mehr das Branding als ideales mehr erzielt wird, nehmen Unternehmen meist eine unseren Kunden gemeinsam negative Entwicklungen
ihre Markenpflege vernachldssigt. Doch in einer Zeit, Werkzeug zur Kundengewinnung und Differenzierung Kursanderung vor, um das Blatt zu wenden. Leider aufzuhalten und in neues Wachstum zu verwandeln.
in der die Kunden verstarkt im Internet kaufen und vom Wettbewerb. geschieht das haufig in Form von Initiativen, in denen Zusammen arbeiten wir klar heraus, von wem das
sich die meisten Unternehmen mit modernen Websites die Produkte und Wertvorstellungen, die die Kernkund-  Unternehmen eigentlich lebt und was seine ,,Value
schaft an die Marke binden, nicht berticksichtigt werden. Drivers* sind, durch die eine Ubereinstimmung
So kommt oft eine Negativspirale in Gang, die die Markt- zwischen den Praferenzen der Kernkunden und der
und Markenposition des Unternehmens schwacht. Unternehmensmarke erzielt werden kann.
1 Der Absatz geht zuriick oder es fehlt an Wachstum. Es ist Zeit, zu handeln. In vielen Unternehmen
wird nun eine Kursdnderung vorgenommen. Auch bei Ihnen.
1 Die Verkaufszahlen sinken
2 Da sich am Faktor ,,Preis“ am schnellsten und leichtesten schrauben ldsst, starten Sie Kampagnen
. . mit Sonderangeboten und iiberlegen vielleicht sogar, die Preise generell zu senken.
Sie senken die Kosten 1 1
. . . . 3 Wenn die Produktivitdt bereits optimiert wurde, lassen sich Preissenkungen so nicht finanzieren.
2 Sie reduzieren die Preise, Stattdessen versuchen Sie, die Qualitit der bestehenden Produkte marginal zu reduzieren und
Umsatz und 1 0 um das Blatt zu wenden fiihren unter Umstinden neue, giinstigere Produkte mit geringerer Qualitit ein.
Rentabilitit sinken

4 Um die Aufmerksamkeit der Kunden zu wecken, konzentriert sich Thr Marketing auf die neuen,
glinstigeren Preise oder die neuen Produkte mit niedriger Qualitdt. In der Marktkommunikation
treten Botschaften iiber den Wert, die Produktqualitit und die Bediirfnisse, die die Produkte

. . . abdecken, in den Hintergrund.
Sie verringern die

Sie vernachlissigen o
das Kerngeschift 9 3 Produktqualitat, um den Die Kombination aus héherem Preisbewusstsein und veranderter oder so i litit steht
Preis niedrig zu halten 5 gar geringerer Qualitdt ste
nicht in Einklang mit dem, wofiir Thre Kunden Sie kennen und schitzen. Loyale Kunden, die fiir den
Grossteil Thres Umsatzes sorgen, sind verunsichert und fragen sich: ,,Wohin geht denn hier die Reise?“
5 Die Unsicherheit verbreitet sich bis ins kleinste Glied Threr Wertschopfungskette und fiihrt dazu,
. . dass sowohl das Qualitdtsimage als auch das Vertrauen in Ihre Produkte sinken.
Einige gute Kunden 8 II.n N!arketlng kon.zentrleren
wenden sich ab zle s;’ch .vornehmllch auf 7 Die Kombination aus hoherem Preisbewusstsein und dem von den Kunden empfundenen sinkenden
en Frels Qualitdtsimage ist Gift fiir Thre Marke. Pl6tzlich mangelt es Threr Marken-Story an Konsistenz, und
Thre Markenposition ist fiir Ihre Kernkundschaft nicht mehr deutlich zu erkennen.
8 Ihre guten Kunden beginnen zu verschwinden - die Kunden, die Jahr fiir Jahr Ihre hochwertigen
Fiir die Kernkundschaft wird die 7 Sie locken preisbewusste Produkte gekauft und auch gern dafiir gezahlt haben.
Markenposition undeutlicher Kunden an
9 Der Anteil an neuen Kunden, fiir die der Preis eine ziemlich entscheidende Rolle spielt, wachst.
6 Diese kénnen Sie jedoch nur halten, wenn Sie ihnen weiterhin niedrige Preise anbieten.
Das Qualititsimage verschlechtert sich 10 Sie miissen sehr viele neue Kunden werben, um die drastisch anwachsende Zahl an schwindenden

Kernkunden auszugleichen. Und das schaffen Sie nicht. Die Neukunden, die Sie recht schnell
gewinnen konnten, lassen sich nicht so leicht binden. Die Folgen sind sinkende Umsatze und
geringere Rentabilitat.

11 Als Massnahme gegen die sinkende Rentabilitidt entscheiden Sie sich, die Kosten zu reduzieren.
Sie bewegen sich immer weiter weg von dem, wofiir Ihr Unternehmen und Thre Marke im Kern
eigentlich stehen.



Kunde & Co hat einen einzigartigen Prozess zur
Identifizierung und Entwicklung des Storytellings und
der Markenposition von Unternehmen geschaffen

Der Markenprozess von Kunde & Co zeichnet sich durch drei Punkte besonders aus:

o Wir kombinieren qualitative und quantitative Studien, um die Prdiferenzen und Auffassungen
der Befragten zu dokumentieren und zu erklcéiren.

o Wir entwickeln Hypothesen iiber die Corporate Story und die Markenposition des Unternehmens,
und lassen die Befragten dazu Stellung nehmen.
Mit Erfahrungen aus iiber 100 Branding-Projekten fiir Unternehmen in ganz Europa haben wir einen einzigartigen Prozess geschaffen,
bei dem sich die Erarbeitung der Corporate Story und der Markenposition auf fundierten Fakten und strategischen Uberlegungen stiitzt — o Wir beziehen eine grosse diverse Gruppe an internen und externen Stakeholdern mit ein,
und nicht von unspezifischen Ideen oder individuellen Vorlieben beeinflusst wird. Ausserdem sorgt er fiir eine interne Verankerung des um ,,Gaps*“ zu finden und vorherrschende Ansichten ausfindig zu machen.

Projekts, damit die Implementierung der neuen Markenplattform reibungslos verlauft.

In 14 Schritten
Zu einer starken

1 Sekundirforschung und
Vorab-Interviews

t
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Am Anfang eines Markenprojekts steht bei uns immer eine griindliche Sekunddrforschung.
Dabei sichten wir Materialien des Unternehmens und studieren Ergdnzungsmaterialien und
Analysen, um ein Bild von der Markengeschichte, von Trends, Wettbewerbern usw. zu erhal-
ten. In Vorab-Interviews mit internen und externen Stakeholdern prdzisieren wir dann die
Schlussfolgerungen aus der Sekunddrforschung. Die Einbeziehung zentraler interner Stake-
holder hilft uns, fiir breite Unterstiitzung zu sorgen.

Marke
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Entwicklung von Marktstudienmaterial 5 Workshop mit dem Projektteam
und Ausrichtung der Corporate Story und dem Management

In diesem Schritt erarbeiten wir Konzeptrichtungen und die weiteren Elemente fiir
die Studie. Hciufig enthdlt unser Marktstudien-Instrumentarium auch Teile, die
wertvolle Einblicke fiir die spdtere Entwicklung einer Go-to-Market-Strategie
geben, wenn die neue Corporate Story und die Markenposition eingefiihrt werden.
Das Marktstudiendesign wird fertiggestellt und schriftlich fixiert. Die Anzahl

der Personen und Zielgruppen, qualitative und quantitative Anteile und
Erfassungsformen sind somit definiert.

Das Gesamtkonzept wird in einem zweiten Workshop mit
Projektteam und/oder der Geschdiftsleitung vorgestellt.
Somit sind die wichtigsten internen Entscheider iiber alle
Details der Studie informiert, kénnen Stellung beziehen
und Ergdnzungsvorschldge machen.

Analyse, Schlussfolgerungen Beginn der Entwicklung von Konzept,
und Empfehlungen 9 Markenposition und Corporate Story

Unsere Analyseabteilung fertigt nun einen Marktstudienbericht mit zusammen-
gefassten und visualisierten Ergebnissen an. Die Empfehlungen daraus erarbeiten
die Berater und das Analyseteam gemeinsam, und verbinden so die erfassten Daten
und die Erkenntnisse der Berater iiber das Unternehmen. Nach einer Abstimmung
mit der Arbeitsgruppe wird das Ergebnis dem Projektleitungsteam und/oder der
Geschdftsleitung prdsentiert.

Auf der Grundlage aller gewonnenen Erkenntnisse
entwickeln wir einen groben Entwurf fiir die neue
Corporate Story des Unternehmens und einen Vorschlag,
wie diese kommuniziert und dramatisiert sowie spditer
intern und extern implementiert werden kann.

Fertigstellen des Konzepts und 1 3 Interne
der Corporate Story Implementierung

Wir erstellen Konzept und Story und entwickeln eine Methode, wie das

Unternehmen seine neue Markenposition und Corporate Story iiber Offline-

und Online-Kandile lancieren kann. Dies geschieht in enger Zusammenarbeit

mit der Arbeitsgruppe, die bei Bedarf wichtige Stakeholder mit einbezieht. implementierung erarbeiten dazu passende Vorschldge.

Kunde & Co produziert simtliche Elemente fiir alle Mdrkte und stellt Nachfolgend unterstiitzen wir das Unternehmen bei der

diese bereit. Organisation der internen Einfiihrung und entwickeln und
produzieren die dafiir notwendigen Elemente.

Die neue Markenposition muss auch von den Unternehmens-
mitarbeitern verinnerlicht und weiterkommuniziert werden.
Unsere Spezialisten in interner Kommunikation und Marken-
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Formulierung
von Hypothesen

Basierend auf den Erkenntnissen entwickeln wir Hypothesen
und kreative Materialien, die verschiedene Richtungen innerhalb
der Corporate Story und der Markenposition des Unternehmens
beschreiben. Auf diese Weise kénnen wir die Hypothesen intern
und extern prdsentieren und in einer Studie tiberpriifen.

Hierbei gibt es kein ,Richtig* oder , Falsch®. Vielmehr geht

es darum, alle Bereiche auszuleuchten und méglichst viele
Informationen zu sammeln.

Fertigstellung des Marktstudienmaterials und
Vorbereitung auf die Studie

Mit dem Workshop-Input stellen wir das Marktstudienmaterial und
-design fertig. Parallel dazu wird der Fragebogen fiir die Studie
erstellt. Wir erstellen auch das Material fiir den qualitativen Teil der
Studie und programmieren den Fragebogen fiir die quantitative
Web-Marktstudie. Bei internationalen Projekten sorgen wir fiir die
entsprechenden Ubersetzungen.

Prasentation fiir Projektleitungsteam
und Management

In einem weiteren Workshop erdrtern wir die Studienergebnisse, die
Empfehlungen und den ersten Entwurf der neuen Corporate Story.
Die Geschdiftsleitung kann dazu Stellung beziehen. Im Endergebnis
sollen die neue Markenposition und die Corporate Story mit der
strategischen Markenvision der Geschdftsleitung einerseits und dem
Erleben und den Erwartungen der internen und externen Stakeholder
andererseits in Einklang gebracht werden.

Einfiihrung der neuen Corporate
Story und Markenposition

Nach der internen Einfiihrung der neuen Corporate Story und der Markenposition sind nun

11

Auswertung von Schlussfolgerungen
und Hypothesen

Die Ergebnisse der ersten beiden Phasen prdsentieren wir der projekt-
verantwortlichen Arbeitsgruppe in einem Workshop und diskutieren
sie. Wir beschliessen gemeinsam das weitere Vorgehen. Auch gehen
wir Entwiirfe fiir das Marktstudiendesign durch und definieren, wie
und wer befragt wird.

Marktstudie zur Ausrichtung
von Konzept und Corporate Story

Der quantitative Teil der Studie besteht oft aus einer Mischung
verschiedener Web-Panels und E-Mail-Adressen, die wir vom
Kunden erhalten. Die qualitative Studie besteht in der Regel aus
1:1-Interviews, manchmal auch aus Gruppengesprdchen. Die
Teilnehmer der qualitativen Studie erhalten denselben Fragebogen
wie auch im quantitativen Teil. So konnen wir die quantitativen
Ergebnisse mit tiefergehenden Erkenntnissen ergdnzen.

Entwicklung der Marken-
und Marketingstrategie
Als Ndchstes entwickeln und beschreiben wir die zukiinftige Markenstra-

tegie. Wir beschreiben, wo das Unternehmen zuvor stand und wohin es
jetzt will, mit welchen Werten und Haltungen die neue Markenposition

erreicht werden soll und wie die Kunden das Unternehmen zukiinftig erleben

sollen. Dartiber hinaus entwerfen wir eine Strategie fiir die Markteinfiih-
rung der neuen Corporate Story und der Markenposition. Dazu gehoren
Uberlegungen iiber die Prioritdtensetzung bei den Zielgruppen, iiber
Go-to-Market-Strategien und die Wahl von Kommunikationskandlen
sowie Ideen fiir die Verbindung von Branding und Produktmarketing.

Kunden, Geschdftspartner und andere Stakeholder an der Reihe. Die Go-to-Market-Strategie

und die Kampagnenelemente sind jetzt fertig ausgearbeitet, und Kunde & Co hilft bei der

Einfiihrung der neuen Marke, beispielsweise bei einer Einfiihrungskampagne auf einer grossen

Messe. Das Unternehmen muss sich jedoch bewusst sein, dass sich eine neue Markenposition
nicht allein mit einer Kampagne aufbauen Idsst. Kunde & Co unterstiitzt seine Kunden darin,

den Fokus auf die Marke nicht zu verlieren und diesen auch ins laufende Marketing und in die
Massnahmen zur Stdrkung der Marktposition des Unternehmens einfliessen zu lassen.
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Eine starke globale Marke mit einer
Klaren Positionierung halt ein
Unternehmen zusammen

Die drei wichtigsten Elemente eines erfolgreichen internationalen Marketings
sind eine Kklar definierte, gut dokumentierte Markenplattform, eine klare

Definition und Priorisierung der wichtigsten Zielgruppen und die Etablierung
einer effizienten Markteinfiihrungsstrategie, die in jedem Markt funktioniert.

Unternehmen
INTERNE RELIGION
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KONze®t

EXTERNE
POSITIONIERUNG

MISSION Kunden
EXTERNES

PROFIL
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Geschichte,
Vision, Mission

Interne Werte
und Kultur

WELCHE
EIGENSCHAFTEN
& WERTE BRINGEN
UNS DORTHIN?

WER SIND WIR,
WOHER KOMMEN WIR

& WOHIN GEHEN WIR?

Externer

Markenauftritt Positionierung

WAS SOLL UNSER

KUNDE ERLEBEN,

WENN ER MIT UNS
KONTAKT HAT?

WELCHE EINZIGARTIGE
POSITION WOLLEN WIR
BESETZEN?

Die Zahl der Markenberiihrungspunkte zwischen
Unternehmen und Endkunde war niemals grosser.
Die Interaktion mit dem Unternehmen geschieht
mehrfach und auf verschiedenen Arten wahrend

des Kaufprozesses. Dabei ist es wichtig, dass das
Unternehmen konsistent bleibt, mit einer einzigen,
kohdrenten Story, die eine einzelne, starke Markt-
position unterstiitzt. Fiir viele Unternehmen ist das
eine Herausforderung - und fiir internationale Unter-
nehmen sogar noch mehr. Schliesslich haben sie eine
grosse Organisation, die von verschiedenen Start-
punkten und durch viele unterschiedliche Menschen
agieren — die alle die Marke vermitteln wollen.

Internationale Unternehmen kampfen oft mit verschie-
denen Meinungen, wie ihre Marke zu positionieren sei.
Denn sie haben keine klare Definition der Markenposi-

tion oder keine klare Strategie fiir deren Aufbau - oder
weder noch. Dieses strategische Vakuum erschwert
ihre Fahigkeit, grenziiberschreitend zu arbeiten,
Konsistenz zu erzeugen oder Synergieeffekte im
Unternehmen zu nutzen.

Um eine starke internationale Markenposition zu

erreichen, muss das Unternehmen:

1) seine gewiinschte Markenposition und das
Leistungsversprechen identifizieren.

2) die Position und andere Elemente der Markenplatt-
form definieren. Dazu gehéren sowohl externe
Markencharaktere (die ,,Personality”, die die Kunden
mit der Marke verkniipfen sollen), als auch interne
Werte und Uberzeugungen, die dafiir sorgen, dass
die externen Markencharaktere und die Marken-
position vermittelt werden.

3) eine Richtung fiir die Zukunft der Marke vorgeben
und erkldren, wie diese zukiinftige Ausrichtung
mit der Unternehmenshistorie und seiner DNA
zusammenpasst.

Ausserdem muss das Unternehmen eine Strategie
entwickeln, um die Markenposition zu erobern. Dazu
ist eine Definition der wichtigsten Zielgruppen notig,
sowie eine effiziente Markteinfiihrungsstrategie, um
zu gewahrleisten, dass die Kernbotschaften die Ziel-
gruppen so kosteneffizient und wirksam erreichen
wie moglich. Die Markteinfihrungsstrategie ist das
primare Instrument, um die Markenposition und die
Markencharaktere zu artikulieren. Daher muss sie
nattirlich in allen Markten effektiv funktionieren.
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Als letzter Schritt ist die international einheitliche
Implementierung essenziell wichtig. Oft ist dies der
schwierigste Teil der Aufgabe. Mit der Erfahrung aus
uber 100 Projekten konnen wir feststellen, dass die
Einbeziehung von Schliissel-Stakeholdern von extremer
Bedeutung ist — darum involvieren wir so viele wie
moglich so frith wie moglich. Unser einzigartiger
Prozess fiir die Entwicklung einer internationalen
Markenposition und Markteinfiihrungsstrategie wirkt
involvierend, regt zur Eigenverantwortung an und
sorgt fur ein umfassendes Verstandnis des finalen
Ergebnisses und der Strategie — und dies wiederum
ermoglicht die erfolgreiche Implementierung und
Ausfiihrung der Strategie.

Welche Art internationaler Marketer ist Ihr Unternehmen?

Sind Sie ,,lokal” oder ,,global”? Spricht Ihr Unternehmen in verschiedenen Mdrkten verschiedene Zielgruppen an?
Oder ist Ihre Position immer dieselbe, von einem Markt zum ndichsten?

Morgs

Ein fragmentiertes internationales Unternehmen

Viele Unternehmen sehen ihre internationale Organisation lediglich als einen
Vertriebs- und Verkaufskanal an. Das fiihrt zu lokal gesteuertem Marketing ohne
jegliche Fiihrung durch das Mutterunternehmen. Das Resultat: Markenposition,
Marketingschwerpunkt und Strategie konnen sich unterschiedlich entwickeln
und am Ende von Markt zu Markt extrem abweichend sein. Das macht es schwer,
Synergien fiir das Teilen von ,,Best Practice“-Beispielen oder Erfahrungen
innerhalb der internationalen Marketingorganisation zu erzeugen.

My

POWER-

ZENTRUM

Ein konsistentes internationales Unternehmen

In einem Unternehmen mit einer starken internationalen Aufstellung tibernimmt
das Mutterunternehmen das Markenmanagement. Die angestrebte Markenposition
wird identifiziert, klar beschrieben und in einer Markenstrategie mit den einher-
gehenden Wertepositionen zusammengefasst. Das Resultat hier: eine einheitliche,
klare Auffassung der angestrebten Markenposition in allen Mdrkten, die eine
Weiterentwicklung und Starkung der Marke mittels gemeinsamer internationaler
Kampagnen und Aktivitdten ermoglicht.



Aufgabe: Aufbau einer Corporate Story, um die Position von SimCorp weiter wachsen und expandieren zu lassen. Uber SimCorp: Das birsennotierte dénische Softwarehaus hat eine der am stérksten integrierten Losungen
Lésung: Entwicklung einer integrierten Identitit nach Marktstudien mit internen und externen Stakeholdern, einer neuen weltweit fiir die Verwaltung von Vermégenswerten (Asset Management) entwickelt. Sie richtet sich an die
Markenplattform, einer neuen visuellen Identitdit, einer neuen Website und etlichen neuen Kommunikationselementen. grossten Banken, Pensions- und Rentenkassen, Versicherungen und Fondsmanager auf der ganzen Welt.
Resultat: Eine zusammenhdngende Identitcit auf allen Plattformen und eine weitaus bessere Web Performance - etwa eine

um 20,8 Prozent ldingere Verweildauer auf der neuen Homepage. S i m C 0 r p

Neue Markenplattform
zementiert die fiihrende
Position von SimCorp

Mit einer ganz neuen Markenplattform als Fundament hat SimCorp sein
internationales Profil und seine internationale Prasenz auf den wichtigsten
Wachstumsmadrkten gestarkt.

Es lauft gut fiir den ddnischen Softwarehersteller SimCorp, der nehmens, der Auffassung des Marktes und der gewiinschten Posi- miteinander kKommuni nde § Werbung iiber sieben Etagen

eine technisch fortgeschrittene IT-Losung fiir die Finanzbranche tion entwickelt wurde - identifiziert durch qualitative Interviews nd ~ Aufdem wichtigsten Wachstumsmarkt leuchtete
liefert. Es konnte sogar noch besser laufen, denn 40 Prozent der mit internen und externen Stakeholdern. Diese wurden anschlie B Times Square in New

ner grafischen Animation auf, die sich

Zielgruppe des Unternehmens sind jenseits des Atlantiks in Nord- send mit quantitativen Marktstudien sowohl an Position liber sicben Stockwerke 70g.

amerika beheimatet. Hier liegt also ein grosses Wachstumspoten- an Kommunikationsrichtungen validier C
zial fiir SimCorp, darum soll der Wettbewerb mit den dortigen der Corporate Story von Si
Akteuren nun aufgenommen werden. So war es auch in den sich SimCorp im M
skandinavischen und mitteleuropdischen Landern der Fall, wo
SimCorp inzwischen Marktanteile von 66 bzw. 24 Prozent erringe
konnte. Nun hat SimCorp die strategische Entschei
sowohl die Marke als auch seine Position zu
fand in enger Zusammenarbeit mit K
einen klassischen Corpora
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b Die Zusammenarbeit mit Kunde & Co
' bei der Entwicklung der Markenplattform
war ein bereichernder Prozess. Vor allem
verfiigen wir jetzt iiber eine Marken- und
Kommunikationsplattform, bei der alle Kancile
aufeinander abgestimmt sind.
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Starke visuelle Identitat

Zur Unterstiitzung der neuen Kernerzdahlung hat SimCorp auch
eine ganz neue visuelle Identitdt erhalten, die weniger konservativ
und bankenhaft ist als bisher. Sechsecke, die wie Legosteine beliebig

Neue Markenplattform und neues Produktsystem

Die Essenz der neuen Markenplattform: Sie kommuniziert klar
und deutlich, dass SimCorp sich der vielen Herausforderungen
bewusst ist, denen mehrere der weltweit fiihrenden Kapitalver-

N waltungsgesellschaften gegeniiberstehen. Sie fusst auf der lang- zusammengesetzt werden konnen, bilden eine verbindende Basis.

':"v._) ~ jahrigen SimCorp-Philosophie, den Kunden dazu Sie betonen, dass SimCorp eine integrierte Losung liefert, die ganz
. stets einen Schritt voraus zu sein. Beschrieben un massgeschneic verden kann. Die Identitdt ist in

‘r._ 4 ies'qt_gva in einer neuen rieben und wurde in alle
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Besseres digitales Branding

Ausserdem wurde auf einer Sitecore 8.1-Plattform eine neue
Website fiir SimCorp gebaut, die mit ihrem responsiven Design
immer gleich gut dargestellt wird, ob auf einem PC, Tablet oder
Smartphone. Die neue Website ist an SimCorps CRM-System
angebunden, sodass das Verhalten sowohl identifizierter als auch
nicht identifizierter Kontakte auf der Seite geloggt werden kann.
Dieses Verhalten bildet die Grundlage fiir ein LLead-Scoring-Modell
und ein verhaltensbasiertes Benutzererlebnis.

Langwieriger Kaufprozess
)ie neue Website stiitzt sich auf eine genau geplante Informations-
architektur, die SimCorp eine starkere digitale Prasenz verleiht und

gewadhrleistet, dass viele der Uberlegungen von potenziellen Kiufern

B SimCorp
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angesprochen werden. Grundlage dieser Architektur waren Inter-
views, Gesprdchsauswertungen und eine Analyse der Customer
Journey bis zur Kaufentscheidung der Kunden. Berticksichtigt
wurde zudem, dass im Finanzsektor der Customer Journey
normalerweise 10 - 15 Jahre dauert. Ausserdem tragen die hohe
Anzahl der Akteure im Markt und nicht zuletzt die vielen
Entscheidungstrdager dazu bei, den Anschaffungsprozess zu
verkomplizieren. Daher steht bei der neuen Plattform primar
die Kommunikation mit Neukunden und sekundar die mit
Altkunden, Anlegern und Stellensuchenden im Fokus. Mit der
neuen Seitenstruktur erlebt SimCorp heute, dass die Kunden
20,8 Prozent langer auf der Website verweilen und 26,5 Prozent
mehr Seiten anschauen. Gleichzeitig ist die Bounce Rate um
18,8 Prozent zuriickgegangen.
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Aufgabe: Entwicklung einer starken, schliissigen Position und Story als Basis fiir Danfoss’ globale Wachstumsstrategie.
Lésung: Analyse der Markenposition und Entwicklung der Plattform ENGINEERING TOMORROW und Implementierung
in der gesamten Gruppe.

Resultat: Eine starke Position, die das offentliche Verstdndnis und die Wahrnehmung von Danfoss verbessert hat.

Neue Markenposition
unterstiutzt eine starkere
Wachstumsstrategie

Nach mehr als einjdhriger Entwicklungsarbeit startete Danfoss im Jahr
2014 seine neue, globale Markenplattform ,ENGINEERING TOMORROW*.

ENGINEERING
TOMORROW

creates the fuel of the
future from everything
we save today

ENGINEERING
TOMORROW
keeps consumption low in China's tallest building
63% i
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Enginpering Tomardm

Das responsive Webdesign passt
die Inhalte automatisch an die
jeweilige digitale Plattform an.

Nach Jahren der Geschaftsoptimierung
brachte Danfoss gemeinsam mit Kunde & Co
im Jahr 2013 ein grosses Markenprojekt an
den Start. Nach einer Straffung der Kern-
ziele des Unternehmens rangierte nun
Wachstum ganz oben auf der Danfoss-
Agenda - das Brandingprojekt sollte dazu
eine einheitliche, gut ausgerichtete Marken-
position auf allen Markten schaffen.

Ein globales Unternehmen

Ein weltweiter Auftritt bedeutete fiir
Danfoss, so global wie moglich zu bleiben.
Die neue Plattform sollte in Danemark, den
USA, Deutschland, Russland und China
eingesetzt werden, daher waren eine
einfache Implementierung und Bedienung
von grosster Bedeutung. Ausserdem sollte
sie auch die Mitarbeiter begeistern und
aktivieren.

Umfassender Planungsprozess
Weiterentwicklung setzt Exkenntnis voraus,
darum setzten Danfoss und Kunde & Co
einen umfassenden Prozess in Gang, der alle
wichtigen Stakeholder auf allen zentralen
Markten und in allen Abteilungen mitein-
bezog. Den ersten Schritt bildeten Vorab-
Interviews mit rund 80 internen Verant-
wortlichen aus verschiedenen Abteilungen
und Mirkten, die einen detaillierten Uber-
blick uiber die Organisation von Danfoss
gaben. Sie ermoglichten kritische Erkennt-
nisse liber Positionierung, Kultur und
Marketing, die eine Basis fiir das neue
Konzept darstellten, und enthiillten
gangige Auffassungen iiber die aktuelle
und zukiinftige Marktposition des
Unternehmens.

Ein Workshop, 240 Manager

Basierend auf den Vorab-Interviews,
begann Kunde & Co mit der Arbeit an
Konzeptrichtungen, die Danfoss zukiinf-
tige Positionierung vorantreiben konnten.
Diese Ideen dienten in erster Linie als
effektive Mittel, um eine Diskussion
anzuregen. So bildeten sie beim Global
Manager Meeting 2013 den Startpunkt fiir
eine Debatte unter den 240 Top-Managern
von Danfoss. Der resultierende Input

aus dem Management-Team trug zur
Entwicklung des finalen Konzepts bei.

Ausfiihrliche externe Tests

der Konzeptrichtung

Auf der Grundlage der ersten Hypothesen
sowie des Inputs aus dem Management

Uber Danfoss: Das global tctige Unternehmen beschdftigt mehr als 23.000 Mitarbeiter
und betreut Kunden in iiber 100 Léndern. Danfoss ist fithrend auf den Gebieten Kiihl-
und Heiztechnik, mobile Hydraulik und elektrische Antriebsregelung.

erstellte Kunde & Co dann eine umfassende
Online-Umfrage. 4.100 Teilnehmer (davon
600 Interne) aus sieben Landern beant-
worteten Fragen zu Danfoss’ Position,
Pay-Off, Tonalitat, Logo, Werten und
Kernaussagen des Unternehmens.

Wiinsche fiir die Zukunft

Die Ergebnisse zeigten eine Divergenz in
der Wahrnehmung von Danfoss. Wahrend
die Kernwerte des Unternehmens — wie
Zuverldssigkeit, angewandtes Wissen und
hohe Qualitdt — ausdriicklich bestatigt
wurden, zeigten die Kundenmeinungen
einen starken Wunsch nach einer innova-
tiveren Ausrichtung, wahrend die
Mitarbeiter sich wiinschten, die Welt
nachhaltig und positiv zu verdndern.

Kreative Werte

Mit diesen neuen Erkenntnissen konnte
Kunde & Co die Entwicklung der Marken-
plattform beginnen. Der erste Begriff
»ENGINEERING” wurde gewdhlt, um die
hohe Qualitat, Verldsslichkeit und Innova-
tion auszudriicken, die schon lange Syno-
nyme fiir die Mission von Danfoss sind.
Der zweite Begriff ,TOMORROW, steht
fur die Leidenschaft, die Danfoss intern
als Branchenfiihrer in Sachen Produkte,
Losungen und Streben nach einer nach-
haltigen Welt kennzeichnet. Ein neuer
Pay-Off und ein neues Konzept waren
geboren: ,ENGINEERING TOMORROW*.

Vier Wachstumsthemen treiben

die Markenplattform an

Im nachsten Schritt ging es darum, die
Markenplattform zu definieren, beginnend
mit den wichtigsten Wachstumsthemen.
Ausgerichtet an globalen Trends im
Wirkungskreis von Danfoss — Energie,
Erndhrung, Klima und Infrastruktur -
sollten diese Themen die Kommunikation
voranbringen, biindeln und evaluieren.
Damit ist gewdhrleistet, dass alle

Projekte eine starke, progressive externe
Perspektive beibehalten.

Kunde & Co setzte die Danfoss-Story in
einem 10-mintitigen Unternehmensfilm
unter der Regie von Christoffer Boe sowie
einer neuen Imagebroschiire um. Am
Beispiel von unterschiedlichen Kunden auf
der ganzen Welt — vom Farmer in Chile
zum Heizungsinstallateur in Russland -
wurde die Plattform mit vier ausgewahlten
Schwerpunktthemen verkniipft. So konnte

ENGINEERING
TOMORROW

anschaulich gezeigt werden, wie Losungen
von Danfoss den Kunden helfen. Gemein-
sam mit den vier Themenbereichen der
Marken-Story entwickelte Kunde & Co
auch eine neue, globale visuelle Identitat,
die mit Hilfe der Farbe Rot einen dynami-
schen optischen Ausdruck der Marke
Danfoss erzeugte.

Globale Umsetzung

Die Plattform startete im September 2014:
Eine danische Kampagne nutzte die vier
Schwerpunktbereiche, um die lange,
ereignisreiche Historie von Danfoss mit
kanaliibergreifenden Videoinhalten
darzustellen. Der Roll-Out fand in Unter-
nehmensmedien, aber auch auf Flughafen
und bei internationalen politischen Veran-
staltungen rund um Danfoss’ Hauptsitz in
Siid-Jitland statt. Die Story wurde mit
digitalen Videos transportiert, deren Inhalte
die Zielgruppen tiber digitale und soziale
Kanadle erreichten. Der globale Start der
Plattform wird in den kommenden Jahren
auf allen weltweiten Markten von Danfoss
stattfinden.

Ein Konzept fiir eine starke

Position auf den CER-Mirkten
CER-Markte sind fiir Danfoss ein zentrales
Geschaft. Daher wurde im Oktober 2015
eine langfristige Kampagne zur Neuposi-
tionierung gestartet. Uber ein gesamtes
Jahr wurden die vier zentralen Wachs-
tumsthemen der CER-Story genutzt,

um Danfoss als wichtigen Akteur in der
deutschen Energiewende zu positionieren.
Energieeffizienz und Energieproduktivitat
sind das Herzstiick der ,ENGINEERING
TOMORROW “-Story, diese wurden an drei
strategische Zielgruppen mittels On- und
Offlinemedien herangetragen: Entscheider
auf Regierungsebene, Ingenieure und
SHK-Installateure sowie Fachhandler.
Auch gehorte strategisches Sponsoring,
etwa des DENA-Energieeffizienzkongresses
oder zentraler Industriemessen wie SPS,
ISH und Hannover Messe, ebenfalls zur
Kampagne. Ein Zielgruppentracking zeigte,
dass 34% der Betrachter sich an die
Kampagne auf Messen oder aus Branchen-
medien erinnerten, und dass ihr Verstandnis
fur die Wachstumsthemen von Danfoss
signifikant angestiegen war.
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Aufgabe: Aufbau einer stéirkeren Position und Absatzsteigerung von Danfoss Link™ in Deutschland.
Lasung: Entwicklung einer integrierten Markteinfiihrungsstrategie und Kampagne fiir B2B- und
B2C-Marketingsysteme mit dem Konzept “Ich bin smart - Ich bin Danfoss Link™.”

Resultat: Uber 800 Vor-Ort-Trainings fiir Installateure innerhalb der ersten zwei Monate, eine stcirkere

Uber Danfoss: Das global tctige Unternehmen beschd
und betreut Kunden in iiber 100 Léindern. Danfoss ist fii

und Heiztechnik, mobile Hydraulik und ele

Onlineprdsenz und ein um 30 % gestiegenes Rating bei den wichtigsten Markenassoziationen.
ENGINEERING
TOMORROW
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Der einfache Weg,
smart zu heizen

Eine integrierte B2B- und B2C-
Kampagne half Danfoss, eine grosse
Reichweite zu erzielen, das Vertrauen
von Installateuren zu gewinnen,
Nachfrage von Hausbesitzern zu
generieren und nicht zuletzt auch,
das Unternehmen als deutschen
Marktfihrer fiir Smart-Home-
L.osungen zu positionieren.

Schon seit Jahren scheint das intelligente Haus nur ,,einen Schritt
entfernt.” Fiir Danfoss ist das Konzept jedoch langst keine Zu-
kunftsmusik mehr, hat man doch die digitalen Losungen, um
Wohnkomfort auf eine schlauere, energieeffizientere Art zu
steuern - inklusive der preisgekrénten digitalen Danfoss Link™
Thermostate. Sie geben den Kunden die volle Kontrolle iiber ihren
Warmeverbrauch und erméglichen Heizkosteneinsparungen

von bis zu 30 %.

Grosses Interesse und gewaltiges Potenzial

Die Bekanntheit von Danfoss Link™ in Deutschland war gering,
aber das Potenzial gewaltig: Mehr als 50° aller Haushalte interes-
sierten sich fiir Smart-Home-Technologien und 92 % nutzten
bereits Thermostatventile, die eine Installation von Danfoss Link™
erleichtern. Ausserdem hatte der deutsche Staat ein Forderpro-
gramm fiir Energieeffizienz initiiert, das solche Investitionen mit
30°% bezuschusst. Diese Bedingungen, kombiniert mit einer sehr
erfolgreichen Danfoss Link™ Kampagne in Ddnemark, ermutigten
Danfoss und Kunde & Co zur Planung einer integrierten B2B-

und B2C-Kampagne in Deutschland, die Marktentwicklung und
Nachfrage stimulieren sollte.

Aufbau eines starken Marketingsystems
Installateure und Fachgrosshandler wurden traditionell als die

Vertriebskandle von Danfoss gesehen. Doch eine Analyse der
Customer Journey zeigte, dass viele Endkunden eher online nach
smarten Heizungslosungen suchen. Ein neuer Ansatz war gefragt,
der vor allem auch Early Adopter von neuen vernetzten Technolo-
gien miteinbezog. Danfoss Link™ musste demzufolge sowohl in
B2B- als auch B2C-Kandlen gestarkt werden. Darum wahlten
wir einen integrierten Vertriebs- und Marketingansatz, der drei
Ziele erreichen sollte: Aufbau einer langfristigen Position bei
Fachgrosshandel und Installateuren, Aufbau einer starken
Prdsenz in direkten B2C-Kandlen und Erzielen von signifikanten
Pull- und Engagement-Effekten bei den Endkunden.

Basiert auf Erkenntnissen

Bevor wir die Kampagnenwege entwickelten, erstellten wir ein
kreatives Konzept auf Basis einer strategischen Marktanalyse.
Diese zeigte einen wachsenden Smart-Home-Markt in Deutschland,
aber auch eine wachsende Unsicherheit. Zum einen empfanden die
Endkunden den Dschungel neuer Produkte als zu komplex, zum
anderen zogerten die Installateure, die neuen Technologien zu
empfehlen, die sie oft als zu kompliziert empfanden. Dieser
Widerspruch bildete die Basis fiir das kreative Konzept ,,Ich bin
smart — ich bin Danfoss Link™.” Damit positionierte sich Danfoss
als die einfache Losung fiir smartes Heizen und als perfekte
Option fiir Profis und Endkunden.

Ein klarer Plan zur Markteinfiihrung

Um die Installateure zu liberzeugen, entwickelten wir Programme
fiir eine Online-Smart-Challenge, Vor-Ort-Trainings, E-Learning,
In-Store-Material sowie Printmedien und Onlineinhalte. Hindler
erhielten Kampagnenmaterial und ein Online-Marketing-Paket.
Die Endkundenkampagne generierte Aufmerksamkeit via TV-
Spots, begleitet von einer starken digitalen Kampagne zu Schliissel-
momenten der Customer Journey. Ausserdem beinhaltete die
Kampagne Elemente zur internen Motivation, um das Vertriebs-
engagement und die Produktverankerung zu verbessern.

Erste Ergebnisse

Die Installateurskampagne startete im September 2016, die fiir
Endkunden einen Monat spdter. Schon im November hatte Danfoss
Vor-Ort-Trainings mit 800 Installateuren durchgefiihrt, eine
starke Prasenz auf fihrenden Onlinekandlen wie Amazon.de und
Conrad.de aufgebaut und die Verkdufe weit tiber die Kampagnen-
ziele hinaus gesteigert. Auch in Bezug auf die Marke war die
Wirkung gross: Menschen, die die Kampagne gesehen hatten,
bewerteten Danfoss bei Schliisselassoziationen wie , Innovation*
oder ,, Entwicklung von smarten, effizienten Technologien®, durch
durchschnittlich 30 ° hoher. So ist Danfoss auf Erfolgskurs auf
dem Zukunftsmarkt fiir smartes Heizen.
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Aufgabe: Stérkung der Position von Bosch Rexroth als Leitanbieter und -anwender in der Uber Bosch Rexroth: Bosch Rexroth ist in iiber 80 Liindern einer der fiihrenden Spezialisten

Industrie 4.0 gegeniiber OEMs und Endkunden. im Bereich Antriebs- und Steuerungstechnologien. Das Unternehmen ist Pionier der Industrie 4.0
Lésung: Entwicklung eines umfassenden Kommunikationskonzepts, das unter anderem und verfolgt in diesem Bereich eine Doppelstrategie als Anbieter und Anwender.
eine LinkedIn- und Google-AdWords-Kampagne sowie eine Kampagnenwebsite beinhaltete.

Resultat: Dank einer Serie von zehn eigens produzierten Animationsfilmen konnte Bosch

Rexroth das Thema Industrie 4.0 auf YouTube exklusiv besetzen. Rex rot h

Bosch Group

L ] o f o0
P ].On ].e I‘a. r b e ].t u I Industrie 4.0 ist eines der wichtigsten Themen fiir B2B-Unternehmen

in Deutschland und Europa — und Bosch Rexroth ist Leitanbieter und

" e \ -anwender. Zur Starkung dieser Position hat Kunde & Co eine umfassende
le In uSt I le 4 Kommunikationsstrategie und -kampagne entwickelt.
®

4 n e Der ndchste Evolutionsschritt in der das mit dem Hermes Award ausgezeichnete  Dafiir entwickelte Kunde & Co ein umfas-

I 'l -l | ' . Geschichte der Industrie steht unter dem Open Core Interface, das als Meilenstein fiir ~ sendes Kommunikationskonzept, das in

E = . | e Oberbegriff der Vernetzung. Das ,Internet die Unterstiitzung offener Standards gilt - 2014 mit einer LinkedIn- und Google-

p = E - der Dinge*“ ist ein unaufhaltsamer Megatrend, und ebenfalls von Kunde & Co mit einem AdWords-Kampagne startete. Darin einge-
- : L der dazu fiihren wird, dass innerhalb der internationalen Kommunikationskonzept bunden wurden zehn Animationsfilme,

ndchsten 15 Jahre bis zu 50 Mrd. Dinge ver- begleitet wurde. welche die Losungen und Services von
netzt sein werden. Fiir die Industrie heisst Bosch Rexroth veranschaulichen. Mit diesen
das: Maschinen kommunizieren mit Werk-  Thema exklusiv besetzt Filmen gelang es Bosch Rexroth, das Thema
stiicken genauso wie mit ihren Bedienern -  Die neue Aufgabe fiir Kunde & Co als lang- Industrie 4.0 auf YouTube exklusiv fiir sich
fiir ungeahnte Effizienz- und Qualitdts- jahrig betreuende Agentur war es, Bosch zu besetzen. Ausserdem startete eine aus-
gewinne. Bosch Rexroth zahlt hier zu den Rexroth erfolgreich als Key-Player fiir fiihrliche Kampagnenwebsite, die nicht nur
Pionieren und bietet innovative Produkte Industrie 4.0 sowohl bei den OEMs als die Industrie 4.0 detailliert erklirt, sondern
und Services, die das Unternehmen als auch den Endkunden zu verankern. auch Bosch Rexroth als idealen Losungs-
Leitanwender auch zur Optimierung der Es galt, beide Zielgruppen zu aktivieren. anbieter positioniert.

eigenen Fertigung nutzt. Dazu zdahlt etwa

“ Konsequent und durchdacht: Die Kampagne beginnt
" | mit Erkldrfilmen auf LinkedIn - und erreicht so direkt
' die Zielgruppe.

H




Aufgabe: Entwicklung eines werblichen Fokusses fiir eine neue Hydraulikmotorenserie und
anschliessender interner und externer Roll-out.

Lésung: Kreation des ,,Hidden Beast“-Konzepts, das alle Produktvorteile in einer
Kommunikationsrichtung vereint. Einbindung in eine umfassende Kampagne.

Resultat: Social-Media-Aktivitdten bewirkten eine Steigerung der ,,Monthly Mentions* von 318%
und fiihrten zu mehr als 25.000 Impressions auf Twitter. Generierung erster Sales Leads auf Messen.

Mit neuen Motoren
brutal erfolgreich

Wie findet man den werblichen Fokus fiir eine Reihe von Hydraulikmotoren von
Bosch Rexroth, die den Produkten der Mitbewerber in allen Punkten tiberlegen sind?
Kunde & Co hat diese Herausforderung unkonventionell gemeistert.
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Uber Bosch Rexroth: Seit 2011 ist das schwedische Unternehmen Hégglunds Drives
vollstéindig in den Konzern Bosch Rexroth integriert. Der Spezialist ergcinzt das
Gesamtportfolio um widerstandsféhige und leistungsstarke hydraulische Antriebe.

Bei der Kampagne fiir die kompaktesten
und starksten Hydraulikmotoren ihrer
Klasse mit einer ganzen Reihe weiterer
Alleinstellungsmerkmale galt es vor
allem einen Fokus zu finden. Kunde & Co
hat damit fiir die Produktreihe Hagglunds
CA 10-40 von Bosch Rexroth ein umfas-
sendes Kommunikationskonzept geschaf-
fen. Sein Name: ,,The Hidden Beast“. Mit
der Tagline ,,Brutally powerful“ ging das
Konzept erst in einen internen Roll-out
und wurde dann piinktlich zur ,NPE2015:
The International Plastics Showcase* auf
seine erste Hauptzielgruppe in der kunst-
stoffverarbeitenden Industrie — einer der
Haupteinsatzbereiche der Motoren sind
Spritzgussmaschinen - losgelassen. Neben
traditionellen Werbemitteln fiir die Messe,
Anzeigen und Broschiiren, entwickelte

Kraftvolle Gestaltung,
konsequent umgesetzt: Das
,Hidden Beast“ schlagt auf
allen Endgerdten wirksam zu.

Bosch Group

Kunde & Co hierfiir auch die komplette
Online-Strategie, inklusive Filmen,
Facebook- und LinkedIn-Kampagnen,
sowie klassische Offline-Anzeigen und
Broschiiren. Angepasst an eine etwas
breitere Zielgruppe wurde diese Phase
zur Hannover Messe 2015 wiederholt.

Die Ergebnisse bestatigten die werbliche
Kraft des ,,Beasts“: Die Aktivitdten auf
Social Media brachten wihrend der Kam-
pagne eine Steigerung der ,,Monthly Men-
tions* von 318°% und fiihrten zu mehr als
25.000 Impressions auf Twitter. Dazu kamen
das direkte, positive Kundenfeedback auf
beiden Messen und die Generierung der
ersten Sales Leads, wohlgemerkt mit einem
Mediainvest von 0 Euro - brutal effizient!
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Aufgabe: Positionierung von Sidel als starken Anbieter integrierter Losungen.
Lésung: Ein umfassender Strategieprozess und ein globaler Roll-out auf digitalen, sozialen

und analogen Kandilen.

Resultat: Die Kampagne erreichte 240.000 Personen (Unique Visitors) innerhalb der
Zielgruppe. 8% der erreichten Personen beteiligten sich in den sozialen Medien, achtmal mehr
als im Branchendurchschnitt. Insgesamt 17.500 Besuche auf der Kampagnenseite wurden
gezdhlt, 75% davon Erstbesucher. Letztendlich wurden 141 relevante Leads generiert.

Integrierte !
Positionierungskampagne
erreichte iiberzeugende

Ergebnisse

In den letzten zwei Jahren
hat Sidel eine umfassende
Repositionierung
durchgefiihrt. Kunde & Co
ist seit 2010 die Leadagentur
von Sidel und durfte das
Unternehmen auch in
diesem Prozess begleiten —
mit dusserst tiberzeugenden
Resultaten.

360°%o

Erhohung des Web Traffics

8—ma1

hohere Klickrate

220....

potentieller Kunden

Eine Branche im Wandel

Wie die meisten Branchen ist auch die
Getrdnkeproduktion von grossen Verande-
rungen geprdgt. Im Jahre 2015 war ein
markanter Wandel spiirbar. Die Kunden
von Sidel, einer der weltweit fiihrenden
Lieferanten von Produktionslinien zur
Herstellung von Getrankeherstellungs-
anlagen, kauften friiher die einzelnen Teile
der Produktionslinie bei unterschiedlichen
Lieferanten. Heutzutage kann jedoch eine
Verschiebung der Kundennachfrage hin

zu Komplettanlagen von einem einzigen
einzigen Lieferanten festgestellt werden.

Neue Positionierung

Grundsatzlich entsprach diese Entwicklung
dem Produktportfolio und den Kompetenzen
von Sidel. Sidel ist ein Produzent, welcher in
der Lage ist, alle Teile der Produktionsanlage
zu liefern. Um diese wichtige Entwicklung
nicht zu verpassen, war es wichtig, dass die
bestehenden und potentiellen Kunden wis-
sen, dass Sidel in diesem Gebiet fiihrend ist.
Basierend auf einem umfassenden Strategie-
prozess wurde ein Konzept zur Starkung
und Differenzierung der Positionierung im
Markt formuliert.

Umfassender Strategieprozess

Bereits seit 2010 arbeitet Kunde & Co als
Leadagentur von Sidel. Auch fiir diese
Aufgabe wahlten die Verantwortlichen von
Sidel Kunde & Co als Partner. Ein umfas-
sender Strategieprozess bildete die Basis fiir
diese wichtige Aufgabe. Im ersten Schritt
ging es um die Analyse dieser Verdande-
rung. Der ndchste Schritt bestand in der
Formulierung des Konzepts zur Schaffung
einer starken Positionierung als Lieferant
integrierter Losungen.

Es geht um mehr als eine Maschine
Fiir Sidel bedeutet eine integrierte Produkt-

=

linie viel mehr als nur eine Maschine. Es
geht um Expertise. Zusammen mit Sidel

formulierte Kunde& Co die Kernbotschaften

der integrierten Losung, diese beinhaltet
das Flaschendesign, das Design der Produkt-
linien und der gewdhlten Maschine, die
laufende Datensammlung, die Analyse
dieser Daten und den Service der gesamten
Produktlinie. Durch dieses geballte Wissen
kann sich Sidel auf dem Markt differenzieren,
auf dem der Fokus auf einzelne Maschinen
gesetzt wird und nicht auf das Wissen,
welche fiir ein komplexes System wie eine
Produktionslinie notwendig ist.

Globale Implementierung

Im letzten Schritt geht es um die Kommu-
nikation mit bestehenden und potenziellen
Kunden. Um diese zu erreichen, wurde die
Kernidee auf unterschiedlichen Kandlen
umgesetzt. Die Implementierung beinhal-
tete ein umfassendes White Paper, in dem
die zentralen Details der integrierten Pro-
duktionslinie beschrieben werden. Die
wichtigsten Aussagen aus diesem White
Paper wurden fiir Anzeigen zusammenge-
fasst und in Industriemagazinen publiziert.
Auf der Webseite von Sidel wurde eine
Kampagnenseite mit einer interaktiven
Beschreibung der einzelnen Prozess-
schritte, segmentspezifischen Linienkon-
zepten und einem Konzeptfilm integriert.
Zur Online-Lead-Generierung und -Nur-
turing wurden verschiedene Elemente wie
Landingpage, Downloadcenter, trigger-ba-
sierte E-Mail-Flows, Newsletter, entspre-
chenden Blogeintrage, Social Media Posts
und Retargeting eingesetzt. Das gesamte
Verkaufsteam von Sidel wurde durch eine
technische Prasentation untersttitzt. Dieser
Marketingmix stellte sicher, dass die beste-
henden und potentiellen Kunden, die mit
Sidel in Kontakt kommen, alle dieselbe
differenzierte Botschaft erhielten.

Starke digitale Ergebnisse
Dank einer soliden Strategie, einer klaren
Hauptbotschaft und einer umfassenden
Implementierung, befindet sich Sidel auf
gutem Weg, sich erfolgreich neu zu positio-
nieren. Das Projekt ist erst in der Anfangs-
phase, die Resultate sind aber bereits jetzt
sehr zufriedenstellend: Durch den digitalen
Teil der Kampagne konnten bereits 240.000
Personen der Zielgruppe erreicht werden. 8%
der erreichten Personen haben sich auf den
Sozialen Medien engagiert — eine 8-mal
hohere Engagementrate als der Industrie-

A COMPLETE LINE
IS SO MUCH MORE
THAN ITS PARTS

Die integrierte Kampagne umfasst
Social-Media-Inhalte, Blogposts, eine
Website, Verkaufsprdsentationen,
einen Film, E-Mails und Anzeigen

in Branchenmedien.

durchschnitt. Durch die Kampagne konnte
eine Click-Through-Rate (CTR) von 5,6%
erreicht werden, was 7-mal hoher ist als
der Branchendurchschnitt. Die Aktivitdten
der Kampagne generierten 17.500 Besuche
auf der Kampagnenwebseite und dem Blog,
wovon 75% neue Besucher (unique visitors)
waren. Schliesslich erreichte die Kampagne
eine Erhohung des Traffics um 360% auf den
relevanten Webseiten. Bis heute konnten
220 relevante Leads generiert werden.
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Uber Sidel: Mit mehr als 5.500 Mitarbeiter, verteilt auf
5 Kontinente und iiber 30.000 installierten Maschinen,
ist Sidel einer der weltweit fithrenden Hersteller von
Produktionsanlagen fiir die Getrdinkeindustrie.

£:: Sidel

Take advantage of global expertise
from a full solution partner

COMPLETE LINE SOLUTIONS
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Aufgabe: Stiirkung von Sidel auf den Onlinekandilen.

Lésung: Implementierung einer integrierten Losung zur Abstimmung aller relevanten Kandile.
Resultat: Erhéhung der Conversion-Rate und der Verweildauer auf der Webseite und

Generierung neuer Leads.

Strategische
Implementierung
auf allen relevanten

Onlinekanalen

Infolge der fortschreitenden Digitalisierung wird die
Marketingwelt immer komplexer. Diese Entwicklung erfordert
einen integrierten Denkansatz! Seit 2010 starkt Kunde & Co als
Leadagentur die Marke Sidel — und auch fiir die Umsetzung
einer integrierten Onlinestrategie wurde auf die Expertise von

Kunde & Co zuruckgegriffen.

Analyse als Basis fiir eine integrierte Losung

Eine detaillierte Listening Study lieferte wichtige Informationen
uber die relevanten Themen der Industrie. Basierend auf einer
zusatzlichen umfassenden digitalen Analyse wurde die Strategie
zur Starkung der Onlinepositionierung von Sidel formuliert.
Kunde & Co erstellte ein Framework, um die richtigen Kandle
mit dem richtigen Content zu versehen. Der Content spiegelt die
Positionierung der Marke wider und macht Sidel zu einem
Meinungsfiihrer im Bereich der Getrankeproduktion.

MOULDS

Fiir einen effizienten Prozess wurde eine zentral gesteuerte

»Hub and Spoke“-Struktur mit klarer Rollenverteilung geschaffen.
Texter, Art Directors, Spezialisten der Medien- und Digitalab-
teilung, Community Manager, Account Manager und Verantwort-
liche von Sidel arbeiteten eng zusammen. Damit konnte eine
perfekte Abstimmung der Kanadle, ein konsistenter Auftritt, eine
hohe Qualitdat und Aktualitdt des Contents und eine erfolgreiche
internationale Implementierung gewdhrleistet werden.

QUICK-CHANGE

FOR DESIGN
FLEXIBILITY

EXPAND YOUR
DAIRY BUSINESS
WITH HIGHER

QUALITY AND SAFETY
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Uber Sidel: Mit mehr als 5.500 Mitarbeiter, verteilt auf 5 Kontinente und
iiber 30.000 installierten Maschinen, ist Sidel einer der weltweit fithrenden
Hersteller von Produktionsanlagen fiir die Getrdinkeindustrie.

Ls: Sidel
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Implementierung eines konsistenten Marketingmix

Die Landingpages, das Downloadcenter, die trigger-basierten
E-Mail-Flows, der Newsletter, ein Blog, Social Media, SEO und SEA
dienen der Lead-Generierung und dem Nurturing. Durch die
Verwendung von Look-a-like und Retargeting wird sichergestellt,
dass die relevanten Zielgruppen erreicht werden. Dank des inte-
grierten Ansatzes konnen die bestehenden und potentiellen
Kunden zum richtigen Zeitpunkt mit dem richtigen Content
versorgt werden, je nach dem wo sie sich im Costumer Journey
befinden. Sie konnen selbst agieren und sich aktiv mit den
Produkten und dem Unternehmen auseinandersetzen.

Ein anhaltender Erfolg

Regelmassiges Monitoring bringt wichtige Erkenntnisse und
dient der stetigen Verbesserung der Onlineprasenz von Sidel.

Die Kennzahlen bestdtigen, dass der gewadhlte integrierte Ansatz
der richtige ist. Es konnten viele neue Leads generiert sowie die
Conversion-Rate und die Verweildauer auf der Webseite markant
erhoht werden.
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- Aufgabe: Begleitung des Mergers von Diebold und Wincor Nixdorfund Entwicklung eines gemeinsamen visuellen Auftritts.
- '. Lésung: Schaffung von einheitlichen CI-Richtlinien, die der globalen Bedeutung des Weltmarktfiihrers entqprechen,' und gleichzeitig

Uber Diebold—Nixdorf: Diebold Nixdorf ist ein internationales Technologie- und Dienstlefstungsunterne_hmen mit
iiber 25.000 Mitarbeitern. Das Unternehmen produziert Geldautomaten und Bezahlsysteme und kontrolliert rund

die Identitdten der beiden Ursprungsunternehmen erhalten.

Resultat: Ein ansprechendes, leicht erkennbares Design,'das in der gesamten Kommunikation von Diebold Nixdorf angewendet wird.

N B, & = .
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Das Beste aus zwei

Welten vereint in .

einer starken Marke

>

Im August 2016 war die Fusion komplett: Mit der Ubernahme von Wincor ledor'f
durch Diebold entstand eine neue Grosse auf dem Markt fiir Automationslésungen fiir
Banken und Handel. Kunde & Co half, aus zwei etablierten Marken eine zu machen.

USA trifft Europa: Diebold und Wincor Nixdorf sind zwei Unter-
nehmen aus derselben Branche, aber mit unterschiedlichen
Aktionsradien und unterschiedlicher Kultur. Amerikanisches
Unternehmertum und deutschen Ingenieursgeist zu versechmel-
zen, war die Aufgabe der Fiihrung des neuen Konzerns Diebold
Nixdorf. Und fiir Kunde & Co galt es, sie bei der Schaffung einer
neuen gemeinsamen Identitdt und entsprechenden Markenricht-
linien zu unterstiitzen.

Hier sprechen 150 Jahre Innovation

Das neue Unternehmen ist eine unverzichtbare Institution. Uber
90 Prozent der weltweiten Top-100-Finanzinstitute vertrauen auf
Technologie von Diebold Nixdorf, ebenso 16 der 25 grossten Retailer.
Sie nutzen Geldautomaten, Kassen~ und Bezahlsysteme oder ent-
sprechende Softwarelésungen und vieles mehr. Diese Bedeutung
sollte auch eine selbstbewusste visuelle Entsprechung finden.
Diebold Nixdorf brachte dazu ein neues Firmenlogo und ein
Sekunddrlogo mit. Zum einen gelang es Kunde & Co, diese beiden
Elemente stimmig miteinander zu kombinieren, dank Einsatz
einer weissen ,Identity Box’ und einer stark beschnittenen Version

GLOBAL PACESETTERS.
YOUR LOCAL PARTNER.

WHO CAN ¥YOU TRUST TO
HANDLE THE "ALWAYS ON"
AUTOMATION NEEDS OF
QOUR DIGITAL ERA?

des Sekundadrlogos: Gerade dieses eignet sich besonders als deko- ™ '

ratives Element, etwa auf Bannern oder als Wasserzeichen. Zum
anderen wurden die Logos in eine umfassende CI mit entspre-
chendem Regelwerk integriert. Typografie, Farben und Bildwelten
sind dort genau definiert, und der Einsatz von unterschiedlichsten
Medien von Social Media tiber Bekleidung bis zu Filmgrafiken
wird geregelt. So helfen wir dabei, das Bild eines Unternehmens zu
transportieren, das aus 150 Jahren Innovation eine ganz nattirliche
Autoritdt gewonnen hat.

Neue Identitat piinktlich am Start

So war rechtzeitig zur offiziellen Verkiindung des Mergers auch
der neue Look von Diebold Nixdorf einsatzbereit. Heute ist er in
einer Vielzahl von analogen und digitalen Kommunikations-
elementen zu finden. So trug auch Kunde & Co mit Anzeigen,
Bannern sowie unter anderem einem zweiminiitigen Animations-
film dazu bei, die Botschaft zu verbreiten: Mit Diebold Nixdorf ist
ein Unternehmen entstanden, das die technologischen Standards
der Branche bestdndig vorahtreiben kann - dank dem Besten aus
zwei Welten.

COMBINING e
AMERICAN
INGENUITY
WITH GERMAN
ENGINEERING LinkedIn-Anzeige

e e und Banner
| Learnmore ]

Auch auf kleinstem digi-
talen Raum macht der

! reduzierte Look der neuen
DN | Diebolahoadotf.com Diebold Nixdorf CI einen
uberzeugenden Eindruck:

35% des weltweiten Marktes. Es entstand in 2016 nach einer.Fusion von Diebold und Wincor Nixdorf.
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Logo und App-Icon
Das Sekundarlogo bricht das Unternehmen auf zwei
maximal stilisierte Buchstaben herunter. Es bietet sich
aufgrund seiner Einfachheit auch ideal als App-Icon an.
i
"
Anzeigenkampagne
h Eine einfache, starke Symbolik liegt der
- ! Anzeigenkampagne zugrunde, die die
L 7 Vorteile des Mergers kommuniziert.
- DIEBOLD DIEBOLD
WITH EVERY STROKE, NIXDORF WE’VE COMBINED NIXDORF
WE’RE DELIVERING AMERICAN INGENUITY
CONNECTED COMMERCE WITH GERMAN ENGINEERING
FOR TODAY’S TO LEAD THE WAY FORWARD
DIGITAL CONSUMER IN CONNECTED COMMERCE
|
Forget ordinary. Forget the status quo. In our “always on” environment, we're bridging
the physical and digital worlds of cash and consumer transactions with innovations that . . 3 “ "
transcend the industry. Because at Diebold Nixdorf, we're creating and delivering The.brlghtest 'de?s arel ov!ly S a,s Lt welll t'hey arelimplemented LyGEiRCiEVER
transformative solutions through collaborative partnerships with our financial and enwronn}ent, er r.e brldgllng e isEl d'gf‘al Ll o) i and. consurrller
retail clients. Lets turn your challenges into opportunities. Today. lrapsacuons m?h |f|noval|ons that transcend the mdlustry. Because a_t D|ebaltll Nixdorf,
i) we're always thinking of new ways to create and deliver transformative solutions through
J. il collaborative partnerships with our financial and retail clients. Let’s turn your challenges
“- + into opportunities. Today.

m | D'ebgdorf.com DN | DieboldNixdorfcom

| —— - ——
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- Aufgabe: Entwicklung einer Kampagne zum Pumpentausch, die an das Forderprogramm der

Bundesregierung andockt —aber dennoch einzigartig und aufmerksamkeitsstark ist.

Lésung: Think big: Mit ,Deutschland tauscht aus* bringt das Konzept die nationale Bedeutung

L von mehr Energieeffizienz mit Pumpen von Grundfos in Verbindung.
f Resultat: Schon 12 Wochen nach Kampagnenstart liegen alle KPIs iiber den Zielwerten

- sowohl absolut als auch relativ. . '
. . : T 1 ‘
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- Das Rennen um

" den Pumpentausch:

- Pole Position

¥

- fiir Grundfos

| n %
- ‘
'L ~ Seit Augtist 2016 fordert die Bundesregierung
- den Austausch von alten Heizungspumpen —

* . ein Startschuss fiir alle Hersteller. Mit Hilfe von
- Kunde & Co konnte Grundfos direkt durchstarten.

&
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Film fiir Installateure '
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MIT DEM SYSTEM ALPHA3

. DIE VOLLE
FORDERUNG

ERMOGLICHEN!

Mehrauf
Www grundfos de/foerderung

POS Materiale

Landing-Page
www.grundfos.de/foerderung
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Uber Grundfos: Mit einer Jahresproduktion von mehr als 16 Millionen Pumpeneinheiten ist Grundfos

einer der weltweit fithrenden Pumpenhersteller. Der Konzern mit Hauptsitz in Bjerringbro in Ddnemark
i - besteht aus mehr als 80 Gesellschaften, verteilt auf 45 Ldnder weltweit.

"

o

Diese Forderung ist fiir Grundfos eine gewaltige Chance:
Hausbesitzer, die eine alte ineffiziente Heizungspumpe
gegen eine moderne Hocheffizienzpumpe‘austauschen,
erhalten 30 Prozent der Kosten erstattet. Auch die
Durchfiihrung des sogenannten hydraulischen
Abgleichs, mit dem die Heizungse'mlage optimiert
wird, wird mit 30 Prozent unterstiitzt..Und mit dem
geplanten Ziel der Regierung, bis 2020 rund 10 Mio.
Pumpen auszutauschen, 6ffnet sich ein gewaltiges
Umsatzpotenzial. ¢ ;

Darum entwickelte Kunde & Co und Grundfos GmbH
eine herausstechende Kampagne, die sich hauptsidch-
lich an Instaﬂla’[eure‘,r aber auch an Endkunden richtet.
Unter dem Namen ,,Deutschland tauscht aus® stosst sie
eine echte Bewegung an. Daza wird auf eine bewahrte
Grundfos-Figur Zurﬁckgegriffenfdie »blaue Frau®. :
Sie steht gemeinsam mit glaubwiirdigen Installateurs-
Testimonials im Fokus aller Medien, vom Konzeptfilm
und fiinf Animationsfilme tiber Broschiiren bis zu
Anzeigen, Hindlerkommunikation und umfangreichen
Social-Media-Massnahmen. '

Erste Erfolge zeigen sich in starken Zahlen: So stieg die
Zahl der hydraufischen Abgleiche mit der Grundfos GO
Balance App seit Beginn der Kampagne um 27,5% pro
Monat. Allein in den ersten zwei Kampagnenmonaten
wurde die App tiber 1.000 Mal hefﬁntergeladen -
weitere Steigerungen sind zu erwarten. Schliesslich ist
die Kampagne ebenso langfristig angelegt wie das
Forderprogramm.

¢
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Film fiir Endkunden
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Aufgabe: Motivation der Kunden zu einer Verhaltensdnderung, die auf eine Entscheidung fiir
intelligentere Pumpenlésungen hinauslduft.

Lésung: Ein neues dialoggetriebenes Konzept, das fiinf Kernzielgruppen direkt anspricht und
Grundfos iISOLUTIONS gleichzeitig auf einer iibergeordneten Ebene positioniert.

Resultat: Das flexible und dialogbasierte Konzept hat zu engeren Beziehungen zu den 250 grossten
Industriekunden im Grundfos-Portfolio gefiihrt.

Tiefes Kundenverstandnis hilft
Grundfos, cine Verhaltensanderung
voranzutreiben

Ausgangspunkt fiir Grundfos sind die Bedturfnisse und
Herausforderungen der Kunden, nicht die Vorziige des
Produkts. Daher strebt das Unternehmen danach, die
Beziehungen zu seinen Kunden zu starken, um dadurch die
Bekanntheit intelligenter Pumpenldsungen und der vielen
Moglichkeiten zur Integration von Daten zu erhdohen.

Kommunikation, die direkt die ,,Pains and
gains“ der Kunden bei den spezifischen
Systemen anspricht

CLUSTOMISE cuT
SIMPLIFY STABILISE

INTEGRATE - MAXIMISE SIMPLIFY ACHIEVE

Alle Industriebetriebe setzen Pumpen ein,
doch nur die wenigsten machen sich
Gedanken iiber das dahinterstehende
System, das einen optimalen Betrieb
gewdhrleisten soll. In einer neuen Kam-
pagne tritt Grundfos in einen Dialog mit
250 der grossten Industrieunternehmen in
Europa ein, der langfristig auf den Rest der
Welt ausgedehnt werden soll, und erldautert
ihnen die vielen Vorteile intelligenter
Pumpenlésungen wie etwa Grundfos
iSOLUTIONS. Alleinstellungsmerkmal
von Grundfos iSOLUTIONS ist die Art und
Weise, in der Pumpen, Frequenzwandler,
Steuerungen und Schutzvorrichtungen
sowie Mess- und Kommunikationsein-
heiten zusammenarbeiten, sodass der
Pumpenbetrieb direkt vom Rechner aus
gesteuert werden kann.

GRUNDEFOS %%

GRUNDFOS iSOLUTIONS
INTELLIGENT HIGH PERFORMANCE
FOR BOILERS AND SYSTEMS

SIMPLIFY

BOILER SYSTEMS

STABILISE

STEAM QUALITY

,I
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Uber Grundfos: Mit einer Jahresproduktion von mehr als 16 Millionen Pumpeneinheiten ist Grundfos
einer der weltweit fithrenden Pumpenhersteller. Der Konzern mit Hauptsitz in Bjerringbro in Ddnemark
besteht aus mehr als 80 Gesellschaften, verteilt auf 45 Lédnder weltweit.

Fiinfgleisige Kampagne

Die neue Kampagne, die unter dem Konzept
wIntelligent high performance“ zusammen-
gefasst ist, entstand in Zusammenarbeit mit
Kunde & Co. Sie richtet sich direkt an die
funf grossten Zielgruppen von Grundfos in
der Branche und ist nach Unternehmen
untergliedert, die Bedarf an Kiihlung,
Heizung, Druckerzeugung, Kesselspeisung
bzw. Abwasser- und Wasseraufbereitung
haben. Die Bediirfnisse und Herausforde-
rungen, die die Kunden im Alltag beschaf-
tigen, werden in massgeschneiderten Bot-
schaften aufgenommen. Diese Botschaften
wurden in engem Dialog mit den Anwen-
dungsmanagern und Verkaufsberatern von
Grundfos ausgearbeitet, die tiber ein tief-
gehendes Kundenverstandnis verfiigen.

Sie veranschaulichen, dass eine gute
Pumpenlosung nicht nur eine Frage der
Pumpenwahl, sondern in ebenso hohem
Mass eine Frage des Systems ist, zu dem

die Pumpen gehoren.

Verkaufsblatt .

GRUNDF:
INTELLIGE

Webseite
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Kommunikation, die Beziehungen aufbaut
Die Kampagne ist dialoggetrieben und nutzt
E-Mail-Marketing (EDM), das sich persén-
lich an Entscheider und Ingenieure der 250
ausgewdhlten Unternehmen richtet. Jede
EDM-Initiative fiihrt zu einer Kampagnen-
seite, die wiederum den Bediirfnissen der
Zielgruppe entspricht und dazu genau pas-
sende Bilder zeigt. Die Kampagnenseite
erscheint daher in fiinf Fassungen - eine fiir
jedes Segment. Auf den einzelnen Seiten
demonstriert Grundfos, dass man sich mit
den spezifischen Bediirfnissen, Herausfor-
derungen und Betriebsbedingungen aus-
kennt und somit zur Wertschopfung der
Kunden beitragen kann. Gleichzeitig bietet
man die Moglichkeit, Material herunterzu-
laden und an wissensbasierten Events teil-
zunehmen. Das Layout entspricht der ein-
heitlichen Corporate Identity, wodurch
Grundfos iISOLUTIONS auch auf einer
ubergeordneten Ebene positioniert wird.

.
¥
F

OLUTIONS
IGH PERFORMANCE
sysTEmS

Grundfos iSOLUTIONS application
expertise is based on many years
ith pumps for

youto design your system an
tailor your pumps to its needs.
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Uber Carestream Dental: Amerikanisches Dentalunternehmen, das technisch
fortgeschrittene und marktfiihrende Losungen fiir Bilddiagnostik und Rontgen
fiir Zahndrzte und Kieferorthopdiden in der ganzen Welt entwickelt. Carestream
Dental verfiigt tiber mehr als 100 Jahre Branchenerfahrung, und die Produkte des
Unternehmens werden weltweit bei sieben von zehn Zahndirzten genutzt.

Bruch mit den Konventionen ~ Carestream

fur dentale Bilddiagnostik

Mit einem neuen Kampagnenkonzept fordert Carestream Dental die produktorientierte
Kommunikationsform heraus, die in der Zahnarztbranche normalerweise angewendet

Aufgabe: Stéirkung der globalen Position von Carestream Dental im Berich der digitalen Bilddiagnostik fiir Zahndrzte
und die Herausforderung von Konventionen in einer stark technikfokussierten Branche

Lésung: Entwicklung einer Kampagnenplattform fiir das Branding und eines Konzepts fiir die Einfiihrung strategisch
ausgewdhlter Produkte, die die Marktfiihrerposition von Carestream Dental in der dentalen Bilddiagnostik stérken
Resultat: Volle plattformiibergreifende Kampagnenintegration und eine gelungene weltweite Implementierung

€S 3600 it
i

wird. Das Konzept stiitzt sich auf die Mission des Unternehmens, nach der Rontgen- | P — _

CS 3600

und 3D-Diagnostik Zahnarzten die Arbeit erleichtern sollen.

Filme zur Produkteinfiihrung

Wenn ein Unternehmen eine Position in einem internationalen
Markt mit starken Rivalen aufbauen und verteidigen will, kommt

neue Ansatz die Mission und die Werte des Unternehmens und
erweitert das Markenversprechen ,,Made easy for you“. In das neue

es entscheidend darauf an, sich in der Kommunikation von allen Konzept fliessen eine Reihe taktischer Vertriebsinitiativen ein. Anzeige
anderen Mitbewerbern klar zu unterscheiden und den Mut zu haben,  Unterstiitzt werden sie von einer Kampagnenbotschaft, deren oD
gegen den Strom zu schwimmen. Diesen Mut hatte Carestream Fokus darauf gerichtet ist, Carestream Dentals Position als leichte . :
Dental. In einer Branche, die stark auf technische Produkteigen- Wahl in allen relevanten Phasen im Entscheidungsprozess des
schaften - die sich oft sehr stark dhneln - fokussiert ist, strebte Zahnarztes zu optimieren und zu stdrken — vom ersten Interesse \‘mr
Carestream Dental eine unverwechselbare Position an, indem man  bis zur endgiiltigen Kaufentscheidung. e
sich darauf konzentrierte, wie die Bildtechnologie des Unterneh- !
mens die Arbeit von Zahnirzten leichter und erheblich effizienter Weit itber den Erwartungen e th's =
macht und damit ihre Bediirfnisse besser erfiillt. Die aktuelle CS 3600-Kampagne ist zweigeteilt: Eine Teaser- Broschiire &> \
Kampagne, bei der Filme und E-Mail-Marketing zu grésserer \ A | E-Mail
Markteinfithrung des CS 3600 Aufmerksamkeit fiir die globale Markteinfiihrung im Friithjahr I < Carestream ”
In Ubereinstimmung mit dem Markenversprechen entwickelte 2016 beitrugen, und eine vollintegrierten Launch-Kampagne. Landi
) anding-Page
Carestream Dental daher ein Kampagnenkonzept, bei dem die Im zweiten Teil dienten Filme, Broschiiren, Web-Banner, eine P
Resultate im Mittelpunkt stehen, die Zahndrzten die Arbeit er- Landing-Page und ein E-Mail-Marketingprogramm dazu, den )
leichtern — und nicht die technischen Produkteigenschaften. neuen innovativen Scanner und die neue Dachmarkenidentitat —___H,I - ® =

Das Ergebnis ist ein neues, einheitliches und zusammenhangendes
Konzept mit einer Kernbotschaft, die den Fokus auf die Einfiih-
rung neuer, innovativer Produkte fiir die Bilddiagnostik richtet.
Die erste Aufgabe im Rahmen des neuen Kampagnenkonzepts

war die Markteinfiihrung des neuen intraoralen Scanners CS 3600,
entwickelt fiir uniibertroffene Benutzerfreundlichkeit und eine
Verbesserung der Pflege, die Zahnarzte ihren Patienten bieten
konnen.

Neuer Ansatz

Das neue Kampagnenkonzept wurde in enger Zusammenarbeit

mit Kunde & Co entwickelt. Seit 2011 ist die Firma die globale

Leadagentur von Carestream Dental. Lag der Fokus bei friitheren
ampagnen eher auf taktischem Produktmarketing, betont der

von Carestream Dental einzufiihren. Bisher wurden diese
Schritte weltweit in tiber 20 Markten in Europa, Asien sowie
in Nord- und Stidamerika vollzogen. Der Verkauf des neuen
intraoralen Scanners CS 3600 iibertraf die Erwartungen bei
Weitem, daher sprechen die Ergebnisse fiir sich.

Neuer visueller Ausdruck

Zur Unterstilitzung der neuen Strategie wurde eine neue Kampagnen-
plattform in einem reinen und visuell-dsthetisch ansprechenderen
und moderneren Design fiir das Branding entworfen. Hellere Farben
und ein neuer Bildstil machen Carestream Dentals Produkte
menschlicher und helfen, den Alltag des Zahnarztes einzufangen.
Und noch wichtiger: Die neue Richtung unterscheidet Carestream
Dentals Kommunikation von der seiner Mitbewerber.
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Aufgabe: Kommunikation des Profils und der Mission des Energiebereichs von DNV GL nach etlichen Aufkcdufen und Fusionen.
Lésung: Integration und Aktivierung eines neuen kampagneniibergreifenden Kommunikationskonzepts mit Elementen wie

Film, Anzeigen, Webseite, Prcisentationen und mehr.

Resultat: Ein klares und durchgcingiges Kommunikationskonzept, das die Kernkompetenzen von DNV GL im Energiebereich

definiert, sowie ein starker strategischer Ansatz fiir globale Kampagnen.

|I|
l

b

,ﬁmﬂir

In Zusammenarbeit mit Kunde & Co hat
DNV GL seine flihrende Position am
Energiemarkt gestdarkt und seine globale
Kampagnenstrategie optimiert.

Seit mehr als 90 Jahren erstellt DNV GL technische Spezifikationen,
Normen und Empfehlungen fiir die Schiffs-, Energie- und Olbranche
in der ganzen Welt. Der Konzern ist stark daran beteiligt, die Branche
zu nachhaltigen, intelligenten und energieeffizienten neuen Losungen
zu fiihren, und muss stets mit der Entwicklung Schritt halten. Fiir
DNV GL hat Kunde & Co ein globales Kommunikationskonzept
gestaltet, das ausgehend von vier strategischen Themen global in alle
internen und externen Plattformen des Konzerns integriert wurde.

Was Hande nicht greifen konnen

Bereits friith im Laufe der Konzeptentwicklung stand man bei
Kunde & Co vor einer kreativen Herausforderung: der Tatsache,
dass DNV GL nichts mit den Hinden Greifbares fiir den Energie-
sektor produziert. Daher war es wichtig, die tiefgreifende Sach-
und Fachkenntnis des Unternehmens zu vermitteln und zu
erkldren, welch entscheidenden Wert die vielen komplizierten
Berechnungen und Analysen, die von den hoch qualifizierten
DNV GL-Mitarbeitern erstellt werden, fiir den Kunden darstellen.
Es galt also, die Sach- und Fachkenntnis von DNV GL vom Papier
in die Realitit zu transportieren.

4?1?&

Uber DNV GL: Mit etwa 14.000 Beschiftigten ist DNV GL eines der weltweit fithr
Zertifizierungs- und Consultingunternehmen. DNV GL klassifiziert unter anderem

das Design, die Konstruktion sowie den Bau und Betrieb von Schiffen und Offshore-
Einrichtungen und ist ein wichtiger Partner fiir den Energie- und Gesundheitssektor.

DNV-GL

o

¢

Klares Konzept

Kunde & Co erarbeitete daher ein modulares, flexibles und wert-
orientiertes Konzept - ,Knowing Energy & How* - das zu einer
klaren und differenzierten Positionierung im Markt fiir Energie-
16sungen flihren sollte. Das elegante Konzept driickt sowohl die
Expertenkompetenzen von DNV GL als auch die beispiellose
Fahigkeit aus, den Kunden auf einem iiberaus komplizierten
Fachgebiet mit einem Geflecht von Regeln und Normen fiir die
Klassifikation und Servicespezifikation zu beraten.

KNOWING POWER GRIDS &

HOW TO KEEP CONTROL

KNOWING WIND &

Globale Plattform HOW TO PLAN FOR PERFORMANCE

Nach dem Konzept entwickelte Kunde & Co zundchst eine Platt-
form, die die auf den Energiemarkt ausgerichtigte Kommunikation
von DNV GL zusammenfiihrte. Dann richtete sich die Aufmerk- e orver e o e |
samKkeit auf die neun globalen Kampagnen des Konzerns, die auf
vier strate-gische Themen reduziert wurden - Wind, Solar, Future
Grids und Sustainable Use - und in das libergeordnete Kommuni-
kationskonzept einflossen. Jedes Thema wurde anschliessend
durch Anzeigen, soziale Medien, EDM, Tagungsmaterial und
Verkaufsprasentationen aktiviert.

Im Anschluss an das Projekt startete ein Analyseprozess zur
Messung und Verfolgung der relevanten Marketingaktivitiaten.
Das Ergebnis: ein globales Marketing- und Kampagnengremium,
mit dem DNV GL alle Aktivitidten tibergreifend {iber die vielen
Marketing- und Markenkandle einspeisen und visualisieren kann. — I e onver |

KNOWING SOLAR &

HOW TO ENSURE PROJECT SUCCESS

KNOWING RENEWABLES &

HOW TO INTEGRATE INTO THE GRID
: = Beispiele fiir Kampagnenkommunikation,
entwickelt und integriert nach dem neuen
Konzept.
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Im Jahr 2014 arbeitete Kunde & Co Bereits eng mit DNV GL zusammen,

um die Corporate Story zu vermitteln. Ein viermintitiger Film wurde
produziert, in dem tiber das technologische Expertenwissen von
DNV GL berichtet wird.

. Medlenlandschaft istin standIg‘e [

tlonsplattformen ermoglichen es'

frither mit Kunden und Interessenteh in einer modemen Umge-
bung zu interagieren. Angesichts der generellen Beschleunigung
der technologischen Entwicklung entschied sich DNV GL dafiir,
seinen Technology Outlook 2025 iiber die Kampagnenseite
http://t02025.dnvgl.com/ zu kommunizieren, um die Reichweite
des Berichtes zu optimieren und die fithrende Position des
Unternehmens im Markt zu starken.

Strategische Forschung

Der Technology Outlook 2025 richtet sich an verschiedene Ziel-
gruppen, und wer immer ihn liest, muss in der Lage sein, ihn auf
mehreren Ebenen zu lesen. Somit dient er als Informationsmaterial
fiir Branchenprofis, als Ausbildungsinstrument fiir Interessenten
aus der Politik und als starke Branding-Botschaft fiir die Kompe-
tenzen des Konzerns — gleichzeitig ist alles auf eine breitere Gruppe
von Entscheidern, Fiihrungskraften und Mitarbeitern bezogen.

Eine Gesamt-Story

Die Kreativen von Kunde & Co erarbeiteten das Konzept und das
Design fiir den neuen digitalisierten Bericht. Man entschied sich
dafiir, das physische Exemplar des Technology Outlook — also die
Papierversion - als Vorlage zu nutzen, die die ,,DNV GL“~Story auf
allen Plattformen zusammenfasst und vorantreibt. Im Fokus des
Berichts stehen die Technologien der Zukunft auf den Gebieten
Shipping, Energy und Life Sciences. Er stellt eine starke Corporate
Branding-Botschaft sowie einen wertvollen Vertriebskorpus dar

Anschhessend ging man da an eme elnfache und ubersichtliche
Kampagnenseite zu entwerfen. Ubﬁrgeordnet sollte die digitale
Fassung des Technology Outlook 2025 eine Plattform schaffen,
die als Gesprdchsthema dient und die Kunden von DNV GL
durch ein stark interaktives Benutzererlebnis miteinbeziehen
kann. Bei der Ausarbeitung wurde daher Wert darauf gelegt, die
Inhalte so zu strukturieren und voneinander abzugrenzen, dass
der Benutzer den fiir ihn relevanten Content aus den Bereichen
Innovation, Shipping, Energy und Life leicht auffinden kann.
Uber die eigentliche Kampagnenseite hinaus wurden auch
Event-Materialien wie Filme, Einladungen, Banner und
Prasentationen produziert. Zudem kann der Benutzer spezi-
fische Teile des Berichtes herunterladen.

Ein erfolgreicher Launch

Der Launch des Technology Outlook 2025 erfolgte bei einem
grossen Event im April 2016 in Shanghai, weitere Events folgten.
Die Entwicklung und Implementierung des ganzheitlichen
Kommunikationskonzepts und die Ubertragung des Berichts
von einem analogen auf ein digitales Medium haben dazu
beigetragen, die Kompetenzen von DNV GL als Teil einer
grosseren Corporate Story zu verbreiten. Dariiber hinaus

wurde so die Position von DNV GL als Marktfiihrer gefestigt.

)0 Beschdiftigten ist DNV-GLeines der Weltweitfﬁhr%ﬁden
erﬂehmen DN V GL ﬂasszﬁzreﬁ unter anderem dcr& ¥
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T0O2025.dnvgl.com
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Aufgabe: Entwicklung einer umfassenden Nachmessekommunikation fiir Vaillant zur Weltleitmesse Uber Vaillant: Das Remscheider Traditionsunternehmen Vaillant steht
ISH mit einem Schwerpunkt auf effizienter Heiz- und Klimatechnik mit dem ,,Green IQ“-Label. als fiihrende Premiummarke fiir nachhaltige und verantwortungsvolle
Lésung: Erstellung einer Nachmessekampagne mit dem Motiv des ,,Boosts*, unter anderem mit Systemlosungen und Services fiir Heizen, Liiften und warmes Wasser.

ausgedehnter Roadshow und einem siebenminiitigen Messefilm.

Resultat: Dank der Roadshow mit dem ,,Green IQ“-Truck konnte die Zielgruppe umfassend tiber — O Ay
Produktneuheiten informiert werden. Der Film ergcinzte nicht nur die Roadshow, sondern wurde (- JI { (- J ( }

auch in den Vaillant-Showrooms gezeigt.

Nach der

ist vor der Messe

Alle zwei Jahre wird die Frankfurter Messe zum Mittelpunkt der Sanitdr-,
Energie- und Klimatechnik. Die ISH ist die weltweite Leitmesse der Branche,
fast 2.500 Aussteller stellen hier einem internationalen Fachpublikum ihre
Weltneuheiten vor. Fiir Vaillant tiibernahm Kunde & Co die umfassende
Nachberichterstattung inklusive Messefilm, Roadshow und vielem mehr.

Ein Schliisselthema fiir das europaweit aktive Unternehmen ist
zukunftsweisende, intelligente Heiz- und Klimatechnik, die eine
energieeffiziente Warmeerzeugung mit smarter, internetbasierter
Systemsteuerung verbindet. Produkte von Vaillant, die diese
Anforderungen herausragend erfiillen, werden mit dem Label
,Green iQ“ gekennzeichnet.

Der griine Boost

So war der Green iQ auch das Hauptmerkmal einer umfangreichen
Nachmessekampagne von Kunde & Co fiir Vaillant. Die Vorteile
der smarten Systeme sollten auch an die Fachhdndler, Installateure

Diesen Knopf will
jeder driicken: das
unwiderstehliche Key
Visual zur Kampagne.

Schnell und einfach zusammengefasst:
Die Nachmesseprasentation zeigt die
ISH-Highlights im Uberblick - und
macht neugierig auf mehr.

Messe

Nachmesse-Event:
Al iprache, genau nach

=

[peome=mg

und Planer vermittelt werden, die es in diesem Jahr nicht auf die
ISH geschafft hatten. Als Motiv entwickelte die Kreativabteilung
von Kunde & Co dazu den ,,Boost“. Visualisiert durch einen grossen
griinen Button, war so ein appellatives Element entstanden,

das die Zielgruppe dazu auffordert, aktiv zu werden — und ihr
Know-how und damit ihr Geschaft voranzubringen.

Auf Tour mit dem ,,Green iQ“-Truck

Dafiir realisierte Kunde & Co auch die Kommunikation fiir eine .
ausgedehnte Roadshow durch Deutschland, die in einem 17 Meip_r P
langen Truck eine Vielzahl von funktionstiichtigen Systemen I

s Reportagefilm vom Vaillant-Messestand auf der ISH.
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f ; en Kommunikationskonzeptes, um Interessenten Uber Kieser Training: Die internationale Marke Kieser Training, die 2017 ihr 50jdhriges Jubildum feiert, hat sich
und er Gemeinschaft nédherzubringen. dank eines standardisierten Produktes, hochwertiger Trainings- und Therapiemaschinen und einem erfolgreichen
Losung: Kiese r?‘lﬁg.—Mit kenbotschafter, die mit ihren positiven Franchisesystem zum Marktfiihrer im Bereich des gesundheitsorientierten Krafttrainings entwickelt.

LA .
. [ e ey |

Erfahrungen inspirieren,-?)ti\'/'iere nd zum Dialog auffordern. r
rgebnis: Klar steigende (;te
das Wichtigste — mehr N lykunden.

Als seit 2613 tatige Leadagentur fur Kieser

Training hat Kunde & Co das erfolgreiche

Marketingkonzept in 2016 weiter ausgebaut,

um den Nutzen und die Alleinstellungs-
merkmale von Kieser Training mithilfe
von Markenbotschaftern noch starker in
den Vordergrund zu rucken.
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NORBERT GOLLER

Ausschnitte aus dem Kieser Training Markenbotschafter-Film mit Norbert Goller

version- und Engagement-Raten auf allen Plattformen.

-
CWIRLLUSTARK

Seit 2013 fungiert Kunde & Co als Leadagentur von Kieser Training.
Die Anpassung des Images ist Aufgabe dieser Kooperation. Ziel war
dabei, durch eine Neupositionierung die Wahrnehmung von Kieser
Training zu verdndern, weg vom Krafttraining fiir ,,Alte und
Schwache® mit Schmerzen, hin zu einem modernen und positiven
Trainingserlebnis, mit dem Menschen die Kraft erhalten fiir die
Dinge im Leben, die Ihnen wichtig sind. Dariiber steht immer die
Generierung von qualifizierten Leads. Bezogen auf Kieser Training
bedeutet dies die Erh6hung der Anzahl an gebuchten und durch-
gefiihrten Einflihrungstrainings. Zur Erreichung dieses Ziels
wurde ein ganzheitlicher Ansatz gewdhlt. Nicht nur die einzelnen
Bereiche sollen optimiert werden, sondern das gesamte Zusam-
menspiel des Offline- und Online-Marketings bis hin zum
personlichen Kontakt in den Studios. Dieser Prozess erfordert

eine intensive, kontinuierliche Zusammenarbeit.

Erfolgreich weitergedacht

Nach der erfolgreichen Einfiihrung des Markenkonzepts ,,Ja zu
einem starken Korper* in 2014 sollte die Positionierung von Kieser
Training in der DACH Region weiter ausgebaut werden. Hierfiir
whurde fiir 2016 die Kampagne #WirSindStark entwickelt, die den
Community-Gedanken nutzt. Mit einer klaren Tonalitdt und einer
einheitlichen und positiven Ausdruckweise greifen die neuen
Elemente die Werte der Marke auf und bauen den Fokus auf einen
starken Korper weiter aus.

|

DANK KIESER TRAINING DANK KIESER TRAINING
infabrungstr
de

Anzeigen

Jetzt ke rung
........ kieser-training,de oder +49 123 45 67

IST MEIN KORPER WIEDER STARK IST MEIN RUCKEN WIEDER STARK

Starke Gemeinschaft

Die Kampagne schafft die Basis fiir mehr Interaktion und gibt den
Mitgliedern noch mehr das Gefiihl, dass Kieser Training eine
starke Gemeinschaft ist, in der alle gemeinsam ,,Ja zu einem star-
ken Korper“ sagen, sich gegenseitig motivieren und unterstiitzen.
Mit Hilfe der loyalen und engagierten Kunden, die als Botschafter
auftreten, wird aufgezeigt, welche Aktivitaten sie dank Kieser
Training wieder — oder besser — verfolgen konnen. Der generierte
Content gibt das Konzept von Kieser Training authentisch wieder
und kann zur Akquise neuer Kunden verwendet werden. Die
Testimonials zeigen, dass Kieser Training fiir jedermann sinnvoll
und geeignet ist und jedem zu einem besseren und schmerzfreien
Leben verhelfen kann. Neben den Kunden wird Werner Kieser,
der Griinder von Kieser Training und Pionier des gesundheits-
orientierten Krafttrainings, als Markenbotschafter genutzt.

Ziele iibertroffen

Das Konzept wurde auf allen Plattformen erfolgreich umgesetzt.
So konnte zum Beispiel auf Facebook die Anzahl Followers mit
Fokus auf die anvisierte Zielgruppe weiter ausgebaut werden.
Dies spiegelt sich in den KPIs wider, bei welchen die definierten
Engagement- und Conversion — Raten mehr als erfiillt wurden.

KOSTENLOSES
EINFUHRUNGS-
TRAINING

4 WANN MEINE
#KORPER ALT WIRD,
BESTIMME ICH
: #WIRSINDSTARK

DANK KIESER TRAINING
SIND MEINE MUSKELN SO STARK
WIE FRUHER

‘n%’
KIESER
[c]

Jetzt kostenloses Eint gstral TRAI
2 e o e

Kiesertraining.de oder +49 1234567 L oo smancon comeen
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Aufgabe: Entwicklung und Design einer globalen Web-Plattform.

Lésung: Eine flexible und responsive digitale Marketingplattform, erstellt mit Sitecore, die die Marke in den Mittelpunkt
riickt, lokale Marketinginitiativen unterstiitzt und die Moglichkeit zur Integration lokaler Webshop-Ldsungen bietet.
Resultat: Eine starke Plattform, sprachlich adaptiert und implementiert in 11 Ldndern. Analysen der dot.com-Site
zeigen einen deutlichen Anstieg des Brand-Engagements mit Icingeren Verweilzeiten, niedrigerer Bounce Rate und
mehr Seitenabrufen pro Besuch.

The Athlete’s Foot®
starkt seine globale
Markenprasenz

Im Laufe von nur vier Monaten hat Kunde & Co eine globale
Web-Plattform fiir The Athlete’s Foot®” entwickelt und
implementiert. Sie ruiickt die Marke in den Mittelpunkt und
etabliert die Positionierung der Kette als ,,Sport with style®.

. othletes

I'l' N I'|~

Uber The Athlete’s Foot®: Die globale Einzelhandelskette vertreibt modische Sport- und Freizeitschuhe
(Sneakers). Gegriindet 1971 in Pittsburgh, Pennsylvania, war sie das erste Unternehmen seiner Artin
den USA und wurde spditer umgewandelt in das erste Franchise-Konzept der Welt fiir Sneakers. Im Jahr
2012 wurde The Athlete’s Foot” von der INTERSPORT International Corp. iibernommen.

Derzeit gibt es 483 The Athlete’s Foot® -Ldden, die sich auf 27 Mdirkte verteilen.

the W athlete’s foot

Engineered to the exoct .
specifications of championship

(PLORE THE
ECTION

Die Zusammenarbeit zwischen The Athlete’s Foot® und Kunde & Co Web-Plattform entfaltet, die The Athlete’s Foot® weiter starker

begann bereits im Jahr 2012. Damals war die Kette gerade von der
INTERSPORT International Corp. aufgekauft worden, und es war
notwendig, die Markenposition von The Athlete’s Foot® aufzudecken
und ein starkes Konzept zu entwickeln, das die Marke besser im
Markt reprasentierte. Qualitative Interviews sowie interne und
externe Web-Marktstudien wurden dazu mit mehr als 5.000 Ver-
brauchern in sechs Lindern durchgefiihrt. Sie lieferten Erkennt-
nisse tiber die Kernzielgruppe und ermoéglichten es, die Position
des Sneaker-Spezialisten unter dem Konzeptmotto ,,Sport with
style“ zu verankern. Diese Position wird nun mit einer globalen

digital positionieren soll.

Eine zukunftssichere Web-Plattform

Die globale Website wurde auf einer Sitecore-Experience-Plattform
erstellt, einer digitalen High-End-Marketingplattform, die globale
Marketinginitiativen handhaben und lokale Initiativen der einzelnen
Mairkte unterstiitzen kann. Das Design ist responsiv, sodass der
gesamte Inhalt der Site optimal dargestellt wird. Dabei spielt keine
Rolle, ob der Benutzer die Site auf einem Smartphone, einem Tablet
oder mit der Maus in der Hand betrachtet. Die Marke ist auf allen

Seiten deutlich in Szene gesetzt, sodass sie zwischen den vielen starken
Brands nicht untergeht, die The Athlete’s Foot® vertritt. Mit Hilfe
von Postleitzahl und Geotargeting, das Anschrift und Karte zeigt,
lasst sich der 6rtliche Handler leicht finden. Schliesslich wurde
auch ein Blog integriert, der die Site dynamisch macht und dafiir
sorgt, dass The Athlete’s Foot® laufend Inhalte vertffentlichen
kann, um die Position zu stiitzen und Sichtbarkeit zu schaffen.
Dazu zdhlen etwa Kampagnen, Produktneuheiten und Events

oder Interviews und vieles mehr.

Ein guter Start

Nach dem Launch von theathletesfoot.com hat die Kette selbst die
Website laufend in andere Sprachen iibersetzt und auf mehreren
ihrer vielen Markte ausgerollt, darunter Frankreich, Mexiko,
USA, Finnland und Russland. Von den lokalen Markten wurde
die neue Plattform gut aufgenommen und fiir ihr ansprechendes
Design und ihre grosse Benutzerfreundlichkeit gelobt.
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Aufgabe: Weitere Stiirkung der Marktposition von Eilersen.

Lasung: Weiterentwicklung des kreativen Konzepts mit Fokus auf den schlichten und reinen Ausdruck.
Resultat: Absatzsteigerung und Marktanteilsgewinne im Ausland. Die Kampagne 2015/16 fiihrte zu
Verkaufszuwdchsen von 15 Prozent.

Eilersen behauptet
starke Position als

skandinavischer Hersteller

WHEN FIRST IMPRESSIONS MATTER WHEN YOUR DECISION IS FINAL
WHO ARE YOU? WHO ARE YOU?

ORIGINALS ONLY ORIGINALS ONLY

www.eilersen.eu
100am

- www.eilersen.eu
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Uber Eilersen: Eilersen ist ein 1895 von Niels Eilersen gegriindeter
Design- und Sofahersteller, der sich seit den 1930er-Jahren mit
hochwertigem Mobelhandwerk beschdiftigt. Die Qualitcitssofas
werden weltweit in mehr als 20 Léndern verkauft.

Der Anzeigenstil findet sich auch auf
einer neuen, responsiven Website, die im
November 2016 gestartet wird.

ellersen

Im Jahr 2015 entstand Eilersens neues kreatives Konzept. Sein Ziel war,
Eilersen auf eine schlichte und reine Art und Weise als internationale
Marke zu positionieren, die Qualitdtssofas entwirft und produziert. Die
kreativen Gedanken und strategischen Uberlegungen stammen von
Kunde & Co.

Neues kreatives Konzept - gleiche Kernzielgruppe

Der Wunsch nach einer starkeren Positionierung als skandinavischer

Hersteller entstand im Zuge der Expansion von Eilersen auf internationale

Markte wie Kanada und die USA. Um diesem Wunsch nachzukommen, ——
entwickelte Kunde & Co ein neues kreatives Konzept, das im Jahr 2015
eingefiihrt wurde. Das kreative Universum kam sehr gut an: So zeigten
die Ergebnisse unter anderem, dass Eilersen nach der Kampagne starker
als skandinavisch aufgefasst wurde. Der gleiche kreative Ausdruck
charakterisiert nun auch die Kampagne 2016/17, ergdnzt um einen
»Zwillingsdreh“. Dieses Thema betont, dass Eilersen ein Sofa fiir jeden hat
- ganz gleich, wer man ist und wie man lebt.

Vormals mdrchenhaft und trdumerisch, wird das kreative Konzept nun
von einem nordischen, schlichten und reinen Ausdruck charakterisiert.
Die Zielgruppe fiir die Eilersen-Sofas bleibt jedoch nach wie vor gleich:
hauptsachlich Frauen tiber 40, die Qualitdt und gutes Handwerk zu
schdtzen wissen. Die Kampagnenbilder werden bis zum Sommer 2017
laufend in Einrichtungs- und Lifestyle-Magazinen abgedruckt.

Kontinuierlicher Marketingeinsatz zahlt sich aus
Die Zusammenarbeit zwischen Kunde & Co und Eilersen begann bereits
im Jahr 2008. Seitdem sind die Verkaufszahlen der Designsofas gestiegen.
Vor allem, weil Eilersen im Laufe der Jahre eine starke Marktposition
errungen hat, die dazu beigetragen hat, die Marke von den Mitbewerbern
zu unterscheiden. Eilersen konnte allein aufgrund der Kampagne 2015/16
eine Absatzsteigerung um 15 Prozent verzeichnen.

Gleichzeitig ist Eilersen ein gutes Beispiel dafiir, dass sich kontinuierliche
- Investition auszahlt. Ein Marketing, das um verschiedene Themen,

; attraktive Visuals und einen sorgfaltig vorbereiteten Medienplan herum

aufgebaut ist, geniesst bei Eilersen hohen Stellenwert. Nicht zuletzt ist

dieser Einsatz massgeblich fiir die jahrlichen Verkaufszuwachse.




WHEN APPEARANCE IS EVERYTHING
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Aufgabe: Stirkung der Prdferenz fiir acht RB Nordic-Marken.

Lésung: Entwicklung und Implementierung einer neuen digitalen Strategie, deren Schwerpunkt auf datengetriebener
Kreativitdt durch eine enge Zusammenarbeit der Fachabteilungen und einem 1:1-Dialog mit den Verbrauchern liegt.
Resultat: Ein starker Ausgangspunkt fiir die Entwicklung wertschopfender und engagierender Inhalte. In der Folge
konnten alle Brands Fortschritte bei Kritischen Geschdftsparametern wie Markenprdferenz, Gebrauchshdufigkeit,

Preisauffassung und Kaufbereitschaft verzeichnen.
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Uber RB Nordic: Reckitt Benckiser ist eines der weltweit fiihrenden
Unternehmen im Bereich schnelldrehender Konsumgiiter (FMCG) mit einem
grossen Produktportfolio in den Kategorien Home, Health & Hygiene.
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" Reckitt
Benckiser

+140/0

Praferenz

Digitale Prasenz
starkt die Praferenz
fur acht Brands

®
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Eine neue digitale Strategie und
datengetriebene Kreativitat haben eine
starke digitale Prasenz fiir RB Nordic
geschaffen. So riickte das Unternehmen
ndher an die Verbraucher und die
Praferenz fiir acht der hauseigenen
Marken stieg.
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RB Nordic hat durch die Konzentration vor allem auf das Fernsehen
und einen starken Vertrieb einen hohen Bekanntheitsgrad fiir
seine Brands erreicht. Marken wie Vanish, Veet, Scholl, Cillit Bang,
Air Wick, Neophos, Dettol und Durex sind heute in ganz Skandi-
navien bekannt — und im Rest der Welt. Aufgrund des erh6hten
Wettbewerbs und hoherer Anspriiche der Verbraucher reichen ein
hoher Bekanntheitsgrad und ein schlagkraftiger Vertrieb heute
aber nicht mehr aus. RB Nordic musste in eine neue Phase des
digitalen Handelns eintreten. Kunde & Co hat daher im letzten
Jahr geholfen, die zweite Phase einer neuen digitalen Strategie zu
entwickeln und zu implementieren. Sie unterstiitzt die im Laufe
der Jahre 2014 und 2015 ausgerollten Facebook-Konzepte fiir acht
Marken und baut darauf auf.

+210/0

Frequenz

+80/0

Preiswahr-
nehmung

Im Mittelpunkt der zweiten Phase stehen der Aufbau von Prafe-
renzen und das Zusammenbringen von Marke und Verbrauchern.
Dies geschieht durch Wertschépfung fiir beide Seiten mithilfe
einer relevanten und involvierenden digitalen Prasenz. Und diese
Phase hat bereits Friichte getragen.

Datengetriebene Kreativitit und Einbeziehung der Zielgruppe
Die neue Strategie bedeutet eine starkere Konzentration auf den
1:1-Dialog mit den Verbrauchern iiber Communities bei Facebook
sowie die Entwicklung engagierender und wertschépfender
Inhalte, die auf Insights in Verhalten und Interessen der Zielgruppe
basieren. Alles wird in enger Zusammenarbeit der Fachabteilungen
von Kunde & Co entwickelt. Dadurch ldsst sich wertvolles Wissen
gewinnen und nutzen: Medienspezialisten

.
et  —

Kaufwahr-
scheinlichkeit

tragen quantitative Einblicke in das Verhalten der Zielgruppe in
digitalen Medien bei, wahrend ein Team skandinavischer
Community Manager eher qualitative Einblicke in die jeweiligen
Marken-Communities sammelt. Dieses Wissen bietet Beratern
und Kreativen einen einzigartigen Ausgangspunkt, um eine
optimale Richtung festzulegen und kreative Inhalte zu schaffen,
die Marke und Verbraucher noch enger verbinden.

Fortschritte bei allen Parametern

Der Erfolg dieser digitalen Initiative ist fiir RB Nordic deutlich fest-
stellbar, denn es wurden - gemessen an den kritischen Geschafts-
parametern - Aufwdrtstrends bei allen acht Brands erzielt. Unter
anderem bei der Markenprdferenz konnte RB Nordic bei allen acht
Marken grosse Fortschritte in Skandinavien verzeichnen.
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Aufgabe: Bewahrung und weitere Stdrkung der ohnehin starken Position von Neutral auf dem skandinavischen Markt.
Lésung: Eine an Frauen mit Kindern gerichtete Endorsement-Kampagne, mit dem Fokus auf den tdglichen Risiken,
wenn die Haut mit schddlichen Stoffen in Bertiihrung kommt.

Resultat: Hohere Marktanteile in den skandinavischen Léindern und eine verbesserte Beziehung zwischen Neutral und
den Verbrauchern, sodass diese produktkategorieiibergreifend einkaufen.

Skandinavische
Neutral-Kampagne mit
mehr als nur
neutralen Ergebnissen

Zusammen mit Kunde & Co hat Neutral durch eine Kampagne die
Position in einem wettbewerbsgeprdagten Markt in Danemark und den
restlichen skandinavischen Landern gestdarkt. Die Ergebnisse zeigen
eine Zunahme der Marktanteile sowie eine kategorientibergreifende
qualifizierte Bekanntheit der Produkte von Neutral.

Neutral, die fiihrende Marke fiir antiallergene Produkte, arbeitet
- seit 1998 im Bereich Marketingstrategie und Kommunikation mit
3 4 5 Kunde & Co zusammen. Nach der Ubernahme von Neutral durch
Unilever wurde die Zusammenarbeit mit Kunde & Co als globaler
TSIVASKE Leadagentur fortgesetzt, um die Marke auf allen aktuellen und
OM ARET neuen Mirkten zu stirken.
“Som mor har jeg
valgt at beskytte Zunehmender Wetthewerb - skandinavische Herausforderung
Z’,}Z,Z;T'I'e i Seit 1998 hat sich Neutral zur fithrenden Marke in seiner Kategorie
und zum meistverkauften Waschmittel in Ddnemark entwickelt.

Signe Kjeldsen,
mor il 2, Kabenhavn

hat sich der Wettbewerb am Markt verscharft. Das war der Start-
schuss fiir die Entwicklung eines neuen Kommunikationskonzeptes
im Jahr 2015. Das Konzept konnte die Position von Neutral weiter
starken und Neutral als selbstverstiandliche Wahl in den Kategorien
Haushalt und Korperpflege etablieren. Die Herausforderung galt
nicht nur fir den ddanischen Markt, sondern auch in Norwegen,
Schweden und Finnland, wo Neutral weniger dominant ist.

Kernzielgruppe im Fokus - Kernkonzept in den Fokus
Ausgangspunkt der neuen Kommunikation war eine eingehende

EN HOLDNING TIL FGLSOM HUD

Personen mit empfindlicher Haut, Familien mit Kleinkindern
sowie Idealisten, die nicht unbedingt ein gesundheitliches Problem
haben, sondern einfach keine Alltagsprodukte mit schadlichen

Neutral

EN HOIDNING TIL F@ISOM HUD

FUME, FARVE OG TILSATNINGSSTOFFER?
vlprocent.dk og vaer med i konkurrencen om et

Beispiel fiir dinische Kampagnenkommunikation

Angesichts des gestiegenen Interesses an antiallergenen Produkten

strategische Analyse, in der Neutral marktiibergreifend untersucht
wurde. In Ddnemark gehoren zur Zielgruppe von Neutral Allergiker,

Stoffen kaufen wollen. In den tibrigen skandinavischen Landern ist

I'l' N I'|~

Uber Neutral: Neutral gehért zum Weltkonzern Unilever. Seit mehr als 25 Jahren sagt
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die Zielgruppe etwas kleiner, daher musste die Position von Neutral
auf den Kernkunden ausgerichtet sein.

Dafiir wurde ein tibergeordnetes Konzept entwickelt, unter dem
alle Markte zusammengefasst werden konnten, welches aber
gleichzeitig eine Versionierung nach Zielgruppen ermoglichte.
Daraus entstand das Konzept ,,Eine Einstellung zu empfindlicher
Haut“. Somit wurde die frithere Positionierung vom Produkt fiir
Allergiker ausgebaut zum Produkt fiir aufgeklarte Verbraucher, die
sich selbst und ihre Familie schiitzen und Hautallergien vorbeugen
wollen. So wird eine Stigmatisierung der Verbraucher vermieden
und der Grundgedanke des Produkts breiter kommuniziert.

Eine Einstellung zu empfindlicher Haut - jeden Tag

In der Kampagne wurde das Konzept durch den Einsatz richtiger
Testimonials in Szene gesetzt, die Neutral alltaglich machen und
fir einen klaren Bezug zur Zielgruppe sorgen. Dreh- und Angel-
punkt war die Verdffentlichung einer Reihe hoher Zahlen, die
deutlich machen, wie oft eine Familie bestimmte Produkte
benutzt - und damit, wie oft man Gefahr lauft, sich einer
Belastung schadlicher Stoffe auszusetzen. Die hohen Zahlen
wurden gestiitzt von der persdnlichen Meinung der Testimonials,
die erklarten, warum man die Haut gegen potenziell allergene
Inhaltsstoffe schiitzen sollte. Hinzu kamen eine Reihe von
Advertorials fiir ausgewadhlte Zielgruppen, in denen Neutral
weitere Erkenntnisse prasentierten und sich dadurch als
Expertenmarke positionieren konnte.

WHITE WASH

0% colceants
0% parfume

Neutral ,,Nein danke* zu Hautallergien und entwickelt, vertreibt und vermarktet
hochwertige, antiallergene Hautpflegeprodukte fiir Haushalt und Korperpflege.

Neutral

Neutral

&= Neutral

SHOWER GE =
Neutra -
% porobaa '._:
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% perfuma

Integrierte Neutral-Kommunikation - ohne neutrale Ergebnisse
Die Kampagne wurde in Zeitschriften geschaltet, die sich an Frauen
mit Kindern richten, in generellen Frauenzeitschriften und in
ausgewdhlten Gesundheitsmagazinen. Ferner wurde die Breiten-
kommunikation durch TV-Spots und Neutrals eigene Facebook-
Seite unterstiitzt. Auf der Kampagnensite parfumefrihverdag.dk
erhielt die Zielgruppe ausserdem die Moglichkeit, ihre Meinungen
zu empfindlicher Haut zu teilen, dadurch in engeren Kontakt mit
den aktivsten Verbrauchern zu treten und die Aufmerksamkeit auf
das breite Produktportfolio von Neutral zu richten.

Die Ergebnisse der Kampagne haben gezeigt, dass die Markenposi-
tion von Neutral gestarkt und die Aufmerksamkeit der Zielgruppe
in allen Kategorien starker auf die Produkte von Neutral gelenkt
wurde. Auch die Marktanteile auf dem ddnischen Markt haben
sich in einem ansonsten wettbewerbsgeprdgten Einzelhandel
positiv entwickelt.

Internationale Kommunikationsplattform

Kunde & Co arbeitet nicht nur auf den skandinavischen Markten
eng mit Unilever zusammen, sondern strategisch und konzeptio-
nell auch auf globaler Ebene. Der Bekanntheitsgrad von Neutral
soll auch im Rest der Welt gesteigert werden, damit noch mehr
Menschen weltweit Hautallergien vorbeugen konnen.
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Aufgabe: Zusamme - Jber VRS: VRS ist eine Mod e fir alle, die sich gern modisch kleiden mochten,
51 bestehenden.B . - Ohnezu viel zu bezahlen. VRS wird exklusiv von den dcinischen Warenhausketten
zu einer | ka und fotex vertrieben sgarderobe, Schuhe und Accessoires
Steigerun 1 d - fiir die ganze Familie. Je viele neue Kleider in die Geschdifte.
Verbesse. (citsi 1ages. -
Lésung: Entwi cklung von Strategie, L |
Konzept, Namen und Markenidentitit,
externe Markteinfiithrung sowie
Einsatz prominenter Testimonials.
R esuE Innerhalb von nur 18
onaten stieg der Bekanntheitsgrad
' on VRS auf 43 Prozent, und mehr
' Personen aus der Zielgruppe mdchten

[a te Kleidung von VRS kaufen. ?

il

permodel und Autorin, ul
sichter der jiingsten Kampagne
\Bekanntheitsgrad uad das

sywirkt — und auch die Kaufabsicht

o

eue Mark ] hafterin. Als ehemaliges Supermodel, Mutter,
lka und fotex ve ende und Psychologin ist sie eine starke Frau,

einmal zwei Jahren J !’}:“ es Erfolgs nicht abgehoben ist und mit der man
erreicht. Das ist vor'e 3 itidentifizieren kann. Zusdtzlich konnte ihre
Launch-Kampagne, d ochter Ulrikke, ebenfalls Model, gewonnen werden.
die Marke im Bewusstsé it diesem Mutter-Tochter- Gespann prdsentierte sich
aber auch auf die diesjah¥i VRS als Familienmarke.
auf die Verbesserung des Sti -

4
Erfolgreiche Resultate _:,-,"'
Die Kampagne 2016 lief landesweit im Fernsehen, in den
sozialen Medien, tiber Blog-Kooperationen und Instore-
Material sowie als Aussenwerbung. Diese breite Sichtbarkeit
hat die Aufmerksamkeit gesteigert, die meisten erinnern sich
an die TV-Werbung. Die Wahl der Botschafterinnen hat
ebenfalls viel PR und Interesse generiert. Dadurch sind auch

der Bekanntheitsgrad und das Qualitdtsimage gestiegen.

RENEE s WLRIKKE
T o FT g I S E N ¥l 2015 erhielt Kunde & Co den

/ marken zu einer neuen Marké
durch modische, hochwertige'K
Leistungs-Verhiltnis auszeichn
VRS. Zuerst wurden eine Seku
analyse und qualitative Vorabg
Anschluss entwickelten wir
die Konzeptausrichtung fiir e
als 1.000 Danen fest. Darin
und zu den Werten der ne
und Praferenzen gefrag

Marktkenntnisse als Fundal

‘Weitere motivierte Kaufer

Die jiingste Analyse zeigt, dass mehr Personen als frither

RS mit einem angemessenen Preis-Leistungs-Verhadltnis

Lerbinclen und als ,,Marke fiir Alle“ betrachten — zwei wich-

LI-' ge Teﬂzi_ele der Kampagne 2016. Zu guter Letzt ist auch die

‘Kaufmotivation gestiegen. Ganze zehn Prozent mehr als im
d o ( % r geben nun an, Kleidung von VRS kaufen zu wollen.

t-,r' ! ' I Simon ositive E :(wick]}_i-ng, die sich hoffentlich fortsetzt.
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Uber fotex: Die dénische Kaufhauskette wurde 1960 von Hermann Salling gegriindet. Heute gibt es in Ddnemark

93 fotex-Kaufhduser, die Kette gehdrt zu Dansk Supermarked A/S. Der Name fotex setzt sich aus den Wortern
JJodevarer* (ddn. fiir Lebensmittel) und , tekstiler” (ddn. fiir Textilien) zusammen und verweist darauf, dass fotex die
erste Einkaufsstdtte in Ddnemark war, wo die Verbraucher Lebensmittel, Fleischwaren,

Textilien und Haushaltswaren unter einem Dach kaufen konnten.

Aufgabe: Weitere Steigerung der ohnehin guten Wahrnehmung
von fotex bei Familien mit Kindern und Erhéhung des Verkaufs
von Produkten fiir Kleinkinder.

Lésung: Entwicklung und Roll-Out des Kundentreue-
programms ,fotex for de sma“ (Fotex fiir die Kleinen).
Resultat: Ein massiver Zustrom von iiber

~50.000 Mitgliedern hat die Relevanz von

fotex fiir Familien mit Kleinkindern erhoht. . — y : :
Annoncierung in relevanten Magazinen,

gezielt gerichtet an Schwangere und
frischgebackene Eltern.

Alt til en God nyhed til
GOD START DEN LILLE FAMILIE

pa livet

Gezieltes Treueprogramm PR e

‘/ oy

-

erhoht die Relevanz bei | = e

Familien mit Kleinen Kindern

Ein ungenutztes Marktpotenzial wurde aktiviert, nachdem fotex
mit Kunde & Co das Kundentreuekonzept ,fotex for de sma*

entwickelt und ausgerollt hatte.

Das erklarte Ziel von fotex lautet, gute Qualitat fiir jeden
in Danemark erschwinglich zu machen. In Anlehnung
daran hat fotex in Zusammenarbeit mit Kunde & Co ein
erfolgreiches Kundentreueprogramm fiir Familien mit
Kleinkindern lanciert. Durch wetvolle und interessante
Inhalte sollte die Relevanz und Qualitdtseinschatzung
in einem, fiir fotex wichtigen, Kundensegment erhoht
werden.

»Alles fiir einen guten Start ins Leben“
Ausgangspunkt des Treueprogramms ist die Tatsache,
dass das Leben mit einem Baby neue Anforderungen
und einen neuen Alltag fiir die Familie bedeutet. fotex
mochte Teil dieses Alltags sein. Daher hat Kunde & Co
ein segmentiertes Kleinkinder-Konzept aufgeteilt
auf acht Entwicklungsstufen unter dem Claim

»Alles fiir einen guten Start ins Leben“ entwickelt.
Dadurch liefert fotex je nach Entwicklungsstufe

des Kleineskindes jeweils entsprechende relevante
Geschichten und Produkte.

-

——

Kontaktpunkte fiir Kunden und Mitglieder

Das Programm operiert auf zwei gleichgestellten Ebenen;
eine Ebene ist Mitgliedern vorbehalten und bietet etliche
attraktive Vorteile wie Begriissungsgeschenke, ein
Baby-Startpaket, einen wochentlichen Newsletter mit
Produktangeboten, kindgerechte Kochrezepte, beson-
dere Mitgliederaktivitdaten und Einkaufslisten und
nicht zuletzt Ratschldge der Kinderkrankenschwester
Helen Lyng Hansen - stets ausgerichtet auf die Entwick-
lungsstufen des Kindes. Die zweite Ebene gewdhrleistet
Sichtbarkeit in den Filialen, im Anzeigenblatt und

auf diversen Webseiten - inklusive fotex’ eigener
Facebook-Community - tiber Anzeigen und Online-
Banner.

Mitgliederzustrom iibertrifft alle Erwartungen

Um von Anfang an fiir einen hohen Bekanntheitsgrad
zu sorgen, wurde ,,fotex for de sma“ im Rahmen einer
breit angelegten Kampagne gestartet, die alle Kanadle
mit hoher Deckung des Segments dominierte und das
Konzept auf massive Zustimmung stossen liess. Inner-
halb der ersten vier Tage nach dem Launch meldeten
sich mehr als 18.000 Personen an, was alle Erwartungen
und KPIs weit tibertraf. Heute hat das Kundentreue-
programm mehr als 50.000 Mitglieder.

Film

Wochentlicher Newsletter mit
Ratschldgen und Anleitungen der
Kinderkrankenschwester Helen
Lyng Hansen.

Scharfe Segmentierung + fokussierte Inhalte - Resultate
Wochentlich versendet fotex einen neuen, altersgerechten
Newsletter an die vielen werdenden und frischge-
backenen Eltern. Das Programm wurde von Kunden
und Rezensenten gut angenommen, die Resultate
sprechen fiir sich: Mit Offnungs- und Klickraten, die
hoher sind als erwartet, wird laufend Traffic zur Web-
seite generiert, und der massive Mitgliederzustrom von
mehr als 50.000 hat der Warenhauskette Zugang zu
23% der Zielgruppe von Schwangeren und Familien
mit Kindern zwischen 0 und 3 Jahren gesichert.

Tilmeld dig pa
fotex.dk/desma
og fa en gave

Baby-Startpaket und Begriissungsgeschenke

»fotex for de smad*“ ist ein
segmentiertes Kleinkind-
Konzept in acht
Entwicklungsstufen.

fiir alle neuen Mitglieder.
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Aufgabe: Untersuchung des Potenzials von Falck Assistance, iibergreifend iiber das gesamte Produktportfolio.
Losung: Entwicklung und Umsetzung einer neuen, stdrker integrierten Marketingstrategie und -kampagne.
Resultat: Absatzsteigerung von 81 Prozent bei Falck Vejhjelp (Pannenbhilfe), doppelt so viele Leads bei Alarmen

von Falck.dk und ein um 50 Prozent hoherer Online-Umsatz.
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Obwohl Falck zu den bekanntesten Ma.< N ] ine
sah sich das Unternehmen in den letzten Jah einem
Wettbewerb ausgesetzt. Gleichzeitig ist Falc

-
-

uptsachlich fiir

seine marktfithrende Positiqll bei der Pannenhilfe und im Ret-
t*ﬂ'ﬁffenﬂic en Sektor bekannt, weniger ﬁt.seine
sonstigen eistungen.—Tpe bestand daher darin, das

orien —‘P_ann i
zu identifizieren
und definieren, welche bestehenden und neuen Produkte die

-

Po ali verschiede T

.000 Befragten

and eine tiefgehende Marktstudie. Rund 3.000 Personen
schen 18 und 80 Jahren wurden befragt, um mehr tiber
on Falck, seine Kernkunden, Positionierung und
erfahren. Die Studie ergab, dass die Ddanen Falck
und gleichzeitig im gesamten Produktport-
folio Wachstumspotenzial vorhanden ist. Sie verdeutlichte ausser-
dem, wer die Kernkunden von Falck sind und welches Wertver-
sprechen die Marke gibt — und geben sollte.

schafft Falck
Iition

SRS LSS | ge und
ieser Basis ents | o
e beim Absatz und bei Leads crzielten —
"',s DET. I‘u_

- Vom Push zum Pull

» - Mit den neuen Erkenntnissen tiber Kernkunde
war es moglich, ein integriertes Marketingsyst
bei dem der digitale Verkaufsapparat von Fal ce von
einer breiteren Kommunikation im Markt u
Kommunikation sollte Nachfrage u
zwar durch die
der Produkte und den Einsatz der Werte — also de

d Wertposition

B

Arbeit ,,von Menschen fiir Menschen“ unfd unterscheidet sich so
von den Mitbewerbern.

Fokussierter Einsatz

Die Geschichte iiber Falcks Arbeit ,,von Menschen fiir Menschen*
wurde in einer neuen integrierten Kampagne entfaltet, gelauncht
Anfang 2016. Sie stiitzt sich auf Erkenntnisse aus der anfinglichen
Analyse und der Uberpriifung des Marketingsystems in Zusammen-
arbeit mit Kunde & Co. Als Resultat konnte Falck seine Produkte
optimieren, um den Kundenbedarf besser zu decken. Gleichzeitig
wurden die Kernzielgruppen klarer definiert. Dank dieser

Tre, Tee, Tee,
I T I T

Uber Falck: Das Unternehmen leistet den Déinen seit mehr als 100 Jahren Hilfe und umfasst heute vier
Bereiche: Falck Assistance, Falck Healthcare, Falck Redning und Falck Safety Services. Zusammen
erwirtschaften sie einen Umsatz von mehr als 15 Milliarden Kronen (ca. 2 Mrd. €), beschdftigen mehr
als 38.000 Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter und helfen Menschen in tiber 44 Léndern.

W
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Fokussierung des Ei Konnten Ressourcen fiir eine starkere

Prisenz im Markt frei; it und mit der neuen Kampagne fiir eine

starkere Aii;:er'ung der Marke gesorgt werden.
e

Starke Kampagne bringt gute Resultate
Die integrierte Kampagne zeigt unter anderem das neue Pannen-
hilfe-Produkt mit all seinen Zusatzleistungen und basiert auf der
Aussage, dass Falck immer zur Stelle ist, wenn man Hilfe braucht.
Die Kampagne wurde ‘ruhjahr und Herbst im Fernsehen, auf
] gl.gésetzt und hat die
1Sbesondere bei der Pannen-
\. Prozent. Dariiber hinaus erhielt
doppelt so viele Leads und konnte
‘Prozent steigern.

y

Steigerung der
Verkaufe von
Falck Pannen-
hilfen

Bei der Kampagne kam es nicht nur darauf an, Falck als

Bei der Durchfiihrung standen zwei Produktkategorien von Falck Assistance im

Dienstleister ,,von Menschen fiir Menschen“ zu prasentieren,
sondern auch auf die Darstellung des Produkts. Dies wurde
mit einer flexiblen Fernsehwerbung gelost, die abwechselnd
die Kernleistungen zeigt: Pannenhilfe, Steinschlagreparaturen,
Reifenwechsel, Autowdsche und vieles mehr.

echte Falck-Mitarbeiterinnen und -Mitarbeiter zu Wort — denn wer konnte di
Geschichte besser erzdhlen als die Helden des Alltags selbst? /

MU TILBYDER FALCK VEJHLELP

DEN ULTIMATIVE VEIHJELPSPAXKE Gratis-Reparatur von Steinschlagschdaden

Gratis-Reifenwechsel von Sommer- auf Winterreifen und umgekehrt
EEEEEEEEEEEEEEEEE NSNS NN EEEEEEEN
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Aufgabe: Stirkung und Ausbau der im Jahr 2008 entwickelten Positionierung durch konsistente Anwendung des
unternehmenseigenen Kommunikationskonzepts im Marketing.

Lésung: Anpassung und weitere Umsetzung des Kommunikationsuniversums, um Beierholms Unternehmensprofil
und Position als Wirtschaftspriifungsunternehmen in der Marktkommunikation zu fordern.

Resultat: Eines der besten Images in der Wirtschaftspriifungsbranche (Aalund Business Research) und laut Great
Place to Work® einer der besten Arbeitgeber in Ddnemark bei Unternehmen mit mehr als 500 Beschdiftigten.

Konsistente Kommunikation

fiithrt zu erfreulichen Resultaten

Als Beierholm im Jahr 2008 beschloss, die eigene Marke einer grosseren Verwandlung
zu unterziehen, war dies der Beginn eines neuen erfolgreichen Kapitels fur das
Wirtschaftspriifungsunternehmen. Heute kann es sich tiber eines der besten Images
der Branche und ein markantes Kommunikationsprofil freuen.

GEIERHOLM

Ein durchgangiges Element in der Kommunikation von Beierholm ist es, die Kunden sprechen zu
lassen. Sie treten zusammen mit ihrem Wirtschaftspriifer u. a. in Case- und Werbefilmen auf.

In einem heftig umkampften Markt hat sich das Kommunikations-
konzept bewdhrt, das Beierholm im Jahr 2008 zusammen mit
Kunde & Co entwickelte. Es hat extern bei Kunden, Partnern und
kiinftigen Kollegen Anklang gefunden und intern bei Beierholm
fiir viel Stolz und starke Markenbotschafter gesorgt.

Starke Position

Der ddanische Wirtschaftspriifungs- und Consultingmarkt ist seit
langem von scharfem Wettbewerb, Aufbruch und Konsolidierungen
geprdgt. Mit einem starken strategischen Fokus ist es Beierholm
gelungen, sich weithin als sichtbarer Akteur in der Branche zu
positionieren. Heute kann sich das Unternehmen mit den Grossten
seiner Branche messen. Seine starke Position beruht auf einer
klaren, in der Kultur und den Werten von Beierholm verwurzelten
Marke. Nicht zuletzt, weil es die Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter
beiihrer Arbeit mit den Kunden verstehen, die in der DNA des
Unternehmens verankerten Werte in jeglicher Kommunikation
durchscheinen zu lassen - stets kombiniert mit einem lokalen Touch.

Eine Geschichte und ein markantes visuelles Konzept

Dem Unternehmen ist es dariiber hinaus gelungen, sich als der
personliche und fachlich qualifizierte Wirtschaftspriifer zu posi-
tionieren: Beierholm hat einen Blick fiir Entwicklung und Wachs-
tum, legt aber auch grossen Wert auf eine enge und personliche
Beziehung zum Kunden und ist bereit, sich in dessen Lage zu ver-
setzen. Definiert wurde dieses Kommunikationskonzept im Jahr
2008 — und seine Geschichte liess sich vom ersten Tag an leicht
erzdhlen. Denn taglich wird sie in allen Niederlassungen von den
Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern mit Leben gefiillt. Visuell wird
die Geschichte durch ein einschldagiges Konzept erganzt, das mit
dem orangefarbenen ,,O“ in alle Elemente einfliesst — von
Anzeigen tiber LinkedIn-Posts und Fernsehwerbung bis zu Employer-
Branding-Material und Jahresberichten. Die Beierholm-Geschichte
wird laufend um neue, von den Kunden nachgefragte Gebiete
erweitert; an ihrem Kern aber wird stets festgehalten.

Die Kunden haben das Wort

Ein durchgiangiges Element in der Kommunikation von Beierholm ist
es, die Kunden sprechen zu lassen. Die Kunden haben das Wort und
treten zusammen mit ihrem Wirtschaftspriifer unter anderem in
Case- und Werbefilmen auf, in denen sie tiber die Herausforderungen
sprechen, bei deren Losung Beierholm geholfen hat. Die gezeigten
Kunden reprasentieren die Breite der vielen verschiedenen Branchen,
in die Beierholm im Laufe der Zeit einen soliden Einblick gewon-
nen hat. Das Case-Format wird auch in Tages- und Lokalzeitungen
genutzt. So sorgt das Unternehmen fiir hohe Wiedererkennbarkeit
und vermittelt zugleich die glaubwiirdige Geschichte, die Beierholm
zu einer unglaublich starken Marke gemacht hat.

Die Resultate sprechen fiir sich
Beierholm ist ein Paradebeispiel dafiir, dass sich Zeit- und Energie-
aufwand fiir das richtige Konzept und eine klar definierte Marken-
geschichte lohnen. Es gilt, sie im Unternehmen und auf dem Weg
zu den Kunden mit Leben zu erfiillen — und dann daran festzuhalten.
Das Resultat der kontinuierlichen und konsistenten Kommunika-
tion spricht fiir sich, intern wie extern. Die Mitarbeiterzahl ist seit
2008 von rund 400 auf etwa 950 gestiegen, die Zahl der
Niederlassungen von 14 auf 28. Gleichzeitig hat
Beierholm laut Aalund Business
Research eines der besten Images der
Branche, und in den letzten fiinf
Jahren gehorte Beierholm bei
Unternehmen mit mehr als 500
Beschaftigten laut Great Place to
Work® zu den besten Arbeits-

gebern in Danemark.
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Uber Beierholm: Beierholm gehort mit 28 iiber ganz Dénemark verteilten
Niederlassungen und mehr als 950 Beschdiftigten zu den grissten
Wirtschaftspriifungs- und Consultingunternehmen des Landes.

BEIERHOLM

VI SKABER BALANCE

Fra branchekendskab
ti taet partnerskab

Dreiseitige Anzeige mit Cases
und branchenspezifischen
Botschaften

— |

BeElIERHOLM

Neerhed og forstaelse er ngglen
ti et godt samarbejde

Wi @l F G-
Gy Bt
O e @

Vores kunder ggr .; — At arbejde i

forskellen byggebranchen kreever

et godt fundament

Unsere wesentliche Aufgabe besteht darin, unseren abgesteckten Kurs zu halten.
Beim Aufbau eines soliden Unternehmens und einer starken Marke — was unbestreitbar
zusammenhdingt - geht es um Konsistenz. Wir miissen selbstverstdindlich die Marke
weiter ausbauen und unsere Sache besser machen, doch im Mittelpunkt stehen fiir
uns die Resultate und eine klare Richtung.

KARSTEN ENGEDAL, Marketing Manager
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Aufgabe: Schérfung des Markenprofils von AVIA und Stdrkung der Position auf dem internationalen Markt.
Lésung: Ein konsistentes, europaweit einheitliches Corporate Design, das der Vielfalt des Konzerns entspricht und
seine Mitglieder zusammenfiihrt.

Resultat: Der moderne Look setzt AVIA deutlich vom Wettbewerb ab und stdrkt das Unternehmen in ganz Europa.

[.okal verwurzelt,
international
engagiert

10W-30 wotoroi \ | 15W-30 wotoroil
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AVIA
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Das europdische Mineralolunternehmen AVIA hat mit Kunde & Co ein konsistentes
globales Image entwickelt, das die internationale Position starkt und AVIA vom
Wettbewerb differenziert.

Die Mitgliedsunternehmen von AVIA, die
»Aviators”, sehen sich als grundverschie-
den von ihren multinationalen Mitbewer-
bern. Schliesslich sind sie ein Zusammen-
schluss von Unternehmen mit starken
lokalen Wurzeln, die alle zur europaweiten
AVIA-Familie beitragen. Jedoch hatten die
unterschiedlichen AVIA-Mitgliedsldander
und -Unternehmen jeweils separate
Markenentwicklungen durchlaufen -

ein inkonsistentes und teilweise wider-
spriichliches Markenimage war die Folge.

Company name

Uber Avia: Im Jahr 1927 vereinigten sich verschiedene Schweizer Mineralélimporteure

unter dem Namen AVIA, seit 1960 gibt es die AVIA INTERNATIONAL. Heute umfasst

die Marke AVIA 3.000 Tankstellen und mehr als 80 Mitgliedsunternehmen in 14 Lédndern Europas.
Zu den AVIA-Unternehmen zdhlen auch grissere Heizol-Unternehmen, Schmiermittelhersteller und
Anbieter von alternativen Energien wie Pellets, Sonnenenergie, Windkraft und mehr.

Harmonisierung der Marke

Das Management von AVIA wusste, dass
ein konsistenteres Image notig war, um
eine starke internationale Marke aufzu-
bauen. Dazu wollten sie das bestehende L.ogo
behalten, jedoch seine Verwendung und
Platzierung unternehmensweit standardisie-
ren. Um dieses Ziel zu erreichen, entwickelte
Kunde & Co neue Corporate-Design-Richt-
linien, die die Marketing-Werkzeuge auf den
Priifstand stellten und genaue Regeln fiir die
Verwendung von Elementen und Symbolen
festlegten — zum Beispiel vor Ort an den
Tankstellen und Zapfsdulen, auf Pylonen und
Fahrzeugen sowie der Firmenbeschilderung.
Auch entstand ein klares Design fiir alle
AVIA-Produkte.

AV/A

Moderne visuelle Identitat

Die neue visuelle Identitdt spiegelt die
Grundwerte der Marke wider und ermog-
licht ein professionelles Auftreten in allen
Medien und fiir alle Zielgruppen. Das
erweiterte Corporate-Design-Handbuch
fiihrt alle bestehenden und neuen Partner
zuverldssig und sorgt fiir konsistente
Kommunikation.

Erfolgreiche Ausfiihrung

Dank der Erneuerung und Scharfung des
Markenimages konnte Kunde & Co die
internationale Position von AVIA weiter
starken. Das neue Corporate-Design-
Handbuch wurde erfolgreich implemen-
tiert und der neue, moderne Look setzt
AVIA deutlich vom Wettbewerb ab.
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Aufgabe: Uberdenken der gesamten Kommunikation und Positionierung von Fliigger in einem hart umkdmpften Markt.

Lésung: Griindliche Analyse der DNA von Fliigger sowie der gesamten Customer Journey, Entwicklung des integrierten Kommunikationskonzepts
,Fliigger Farver - Til alle jer med nye projekter* (Fliigger - Fiir alle mit neuen Projekten).

Resultat: Eine vollig neue Art, integrierte Kommunikation zu denken, verbesserte Beratung in den Filialen und eine Modernisierung der Wertposition.

Flugger findet neue
Kunden - dank neuer
Positionierung

In Zus'am_menafbeit mit Kunde & Co hat Fliigger
\sejn Profil neu definiert, Einblick in die gesamte
Customer Journey gewonnen und ein starkes
Fundament geschaffen, um weiteren
Kundentraffic fiir die Filialen zu generieren.

Der Markt fiir Farben und Holzschutzmittel in Skandinavien war in
den letzten Jahren hart umkampft. Das hat auch Fliigger zu spiiren
bekommen. Als Antwort begann der danische Farbenhersteller ge-
meinsam mit Kunde & Co im Jahr 2014 mit einer Transformation des
Geschafts und der gesamten Fliigger-Kommunikation.

DNA-Untersuchung

Erster Schritt war eine DNA-Untersuchung, zu der 3.400 Befragte
in Skandinavien — 400 professionelle Malermeister sowie 3.000
private Verbraucher - Insights und Wissen beitrugen. Die Markt-

studie gab-Input fiir eine spezifische Segmentierung, tiber Kauf-
verhalten, Préife-r'ehzen, Markttrends und Positionierung und
erméglichfe €s,zum Kern und zem Fundament der Marke zuriickzu-
finden. Basierend darauf;, legten wir eine Strategie fest, bestimmten
die optimale Positionierung fiir Fligger und entwickelten ein
neues 360-Grad-Kommunikationskonzept. Anschliessend anaty-
sierten wir die gesamte Customer Journey eingehend. So konnten
wir eine Reihe von Fokuspunkten identifizieren, die Fliigger Posi-
tion untermauern und dabei prdzisieren, welche Rolle die Marke
im Projekt des Kunden von Anfang bis Ende spielen soll.

Fiir alle mit neuen Projekten

Die Marke Fliigger hat ihren Ursprung in der Bedienung des
professionellen Malers. Dies ist der Ausgangspunkt fiir ihre starke
DNA: Bei Fliigger denkt man an hohe Produktqualitdt und profes-
sionelle Beratung. Auch ergab der Test, dass ein klarer Bedarf nach
einer starkeren Positionierung der Marke bei den privaten Ver-
brauchern bestand. Hier kam es entscheidend darauf an, zu zeigen,

I'l' N I'l'

Uber Fliigger: Fliigger ist ein internationaler Konzern, der Farben, Tapeten und Werkzeuge herstellt
und vertreibt. Sein Hauptsitz ist in Ddnemark, zur Kette Fliigger gehdren heute mehr als 550
Geschidifte, die sich auf die skandinavischen L¢inder, Osteuropa und China verteilen und entweder einem

/4

Mit der Implementierung unserer neuen Position und unserer
gedinderten digitalen Strategie sind wir heute auf mehr
Plattformen vertreten und werden von unseren Kunden, die
mit positiven Riickmeldungen auf unsere Initiativen reagieren,
als deutlich moderner aufgefasst.

- KIMMIE AE-JOO KJELGAARD-LARSEN,
Manager Retail Experience

iy sunFarunr

Facebook

YouTube-Kanal mit
DIY-Filmen u. a.

lokalen Malermeister oder Fliigger selbst gehoren.

Flugger
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TV-Spots

dass Fliigger bei einem Anstrich von Anfang bis Ende dabei ist.
Daraus resultierte der Slogan des Konzepts ,,Fliigger - Fiir alle

mit neuen Projekten®. Gleichzeitig aktualisierte Kunde & Co die
gesamte visuelle Identitdt (CVI), um ein durchgangig einheitliches
Profil im Einzelhandel zu gewadhrleisten.

Effekt im Fokus

Das neue Konzept wurde Anfang 2015 im Rahmen einer integrier-
ten Kampagne in Skandinavien lanciert. Sie zeigte Szenen vielfal-
tiger volksnaher, unperfekter und perfekter Malprojekte, in denen
sich die Kernzielgruppe wiedererkennen kann. Die Botschaft:
,Fliigger ist von Anfang bis Ende mit von der Partie®. Digitale
Kanadle haben hierbei eine zentrale Rolle gespielt. Entscheidend
waren insbesondere der strategische Ansatz fiir Facebook und die
Art und Weise, in der der Kanal eingesetzt wurde, um mehrere
Kommunikationsrichtungen zu unterstiitzen. Auch YouTube
wurde ins Spiel gebracht, und zwar als Kanal, der die gute
Beratung aus den Filialen ins digitale Universum weitertragt.

Insgesamt wurden mehr als 30 Videos mit Ratschldgen fiir
Fliigger-Kunden in Skandinavien produziert.

Gute Resultate

Die crossmediale Nutzung von Facebook in Kampagnen zur
Biindelung der Kommunikation hat fiir gute Ergebnisse gesorgt.
So zeigen die Daten unter anderem, dass Facebook eine zentrale
Rolle in der digitalen Customer Journey spielt und dass bis zu
einem Drittel aller Besuche auf der Filial-Seite aufgrund der
Facebook-Prdsenz zustandekamen. Noch konkreter: Die
Facebook-Initiative hat in Bezug auf die Werbung zu einem
Anstieg des Erinnerungsfaktors um 14 Prozent, bei den gewichteten
Markenwerten zu einem Anstieg von 6 Prozent und bei der
Kaufabsicht zu einem Anstieg von 2 Prozent gefiihrt. Das
entspricht potenziell 20.000 neuen Fliigger-Kunden.



Services

Strategische
Services

Kreative Services

Branchen-
Expertise

- Positionierung

- Marketingstrategie

- Internationale
Markenharmonisierung

- Customer Experience

- Customer Journey

- Touch-Point-Analysen

. Cross-Channel-Marketing

- Produktpositionierung
und -einfiihrung

- Corporate Design
- Verpackungsdesign

- Web- und Kampagnenseiten

«Filmund TV
- Digitalkampagnen
. Social Business

Business-to-Business

- Software & IT

- Maschinenindustrie

- Transport und Logistik

- Bauindustrie und Gewerbe

Business-to-Consumer

. Einzelhandel

- FMCG

. Banken, Finanz- und
Versicherungswesen

- Bekleidung und Schuhe

Offentliche und Nicht-Regierungs-

Organisationen

- Social-Media-Marketing

. Lead Nurturing und
Marketingautomatisierung

- Markenstrategie und -architektur

- Digitalanalyse und -strategie

- Markt- und Kundenanalysen

. Corporate Brand Story

. Mission, Vision, Werte

- Markenkonzepte inklusive Claim

- Markenkreation von A-Z

. Content Marketing

- On- und Offlinekampagnen
- Imagekampagnen

- Produktkampagnen

- Dialogkampagnen

. Interne Verankerung

. Serviceindustrie

- Medical Devices

- Health & Care

. Biotech & Pharma

« Mobel

« Kiiche und Bad
- Interior Design
- Luxusgiter
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Der Markterfolg starker
Marken verlangt Konsistenz
und viele Kompetenzen

Kunde & Co arbeitet seit mehr als 25 Jahren mit integriertem Marketing und unterstiitzt Kunden in der konsistenten
Markenkommunikation - iiber alle Brand-Touchpoints und Grenzen hinweg. Indem wir verschiedene Vermark-
tungskandle bestmoglich nutzen, kreieren wir ein vielfdltiges, durchschlagkraftiges Markenerlebnis und helfen
unseren Kunden dariiber hinaus bei der Auswahl des richtigen Marketing-Mixes. So erzielen wir im Rahmen des
Budgets die bestmdoglichen Resultate fiir das Geschdft und die Markenposition des Unternehmens.
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Referenzen

Arla Foods asics AVIA Bata
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Johnson Controls Kieser Training
Knauf Landis-Gyr Miele Professional Nycomed
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