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Profi-Talk:
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Die Marketing-Prognose 2005

1. Wie bat sich das Marketing in Ihrer Branche im

letzten Jahr verdndert?

2. Auf welche bekannten oder weniger bekannten bzw.
durchaus innovativen Marketingstrategien setzt Ihre

Branche 2005¢

3. Wie haben sich die Werbeausgaben in Ihrer Branche

im letzten Jabr entwickelt?

Wo liegen die Schwerpunkte (z.B. klassische
Werbung, Direktmarketing elc.)

4. Wie ist Ihre personliche Einschitzung fiir 2005¢

Was wird uns 2005 wirtschaftlich bringen?
Die Meinungen dazu in den Medien sind
uneinheitlich: ,IT-Dienstleister optimistisch,
aber Preisdruck hdlt an“. ,Wachstum des
Produktionspotenzials in Deutschland bleibt
schwach®. ,Wachstumsprognose fiir 2005
gesenkt"

Doch die Studie ,GFK-Wirtschaftswoche-
Werbeklima 1/zo05" dokumentiert Zuver-
sicht: 50 % der Werbeleiter in Unter-
nehmen gehen davon aus, dass die
Werbekonjunktur bis spétestens Mitte
2005 anspringt. In den Agenturen sind 56 %
dieser Meinung. Die Werbung wird wieder
wachsen, so sagen 28 % der Werbechefs
und jeder fiinfte Agenturleiter. Klassische
Werbung legt dabei um 4,2 % zu, so die
Unternehmen. Nicht-klassische Werbung
wichst um 6,1 %. Hier allerdings driften
die Meinungen in Unternehmen und
Agenturen auseinander. Die Woerbe-
Manager sind zuriickhaltender. Sie erwar-
ten nur 0,5 % mehr Werbe-Klassik.

Wie einige ausgewidhite MC-Mitglieder aus
ganz unterschiedlichen Branchen die
Entwicklung einschitzen, zeigt diese
(nichtreprisentative) Umirage.

ALaiN BarTHEL, PC-COLLEGE,
INsTITUT FOR [T-AUSBILDUNG

nEU A
Speziell bei uns ist mehr Internet-
werbung der treibende Faktor.

HIU 2
Suchmaschinenmarketing.

27U 33
Klassische Werbung riickldufig, Direct-
mailing und Direktakquise gleich.

HZU g

Sollte besser laufen, zumindest der
Monat Januar ist besser als der Vor
jahresmanat.
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KARSTEN WaRRINK,
AMBER MEDIA GmBH
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Die Marktsituation im Bereich Ambient
Media, also der Markt filr innovative
Werbemedien, ist weiter angespannt.
Sinkende Mediaetats vor allem bei den
grofien Markenherstellern, erstarkende
Konkurrenzmedien (Online, TV etc.) und
mangelndes Vertrauen in die Kontakt-
gualitdt, sorgen fir starken Wettkampf
unter den Mediaformaten. Werbemedien
wie Gratispostkarten, Getrdnkeunterset-
zer oder Toilettenplakate haben nun
hdufiger das Nachsehen. amber media
konnte sich im letzten Jahr gegen den
Trend durchsetzen und als newer Markt-
filthrer im Segment Getrankeuntersetzer-
Werbung das Jahr abschliefien.

sulll 2%t

Fiir den Ambient Media Markt gilt zurzeit
vor allem die Regel ,Vertrauen und
Transparenz schaffen®. Der Fachverband
Ambient Media eV, hat hierfir bspw.

das FAM-Giitesiegel eingefiihrt, bei dem
die jeweiligen Kampagnen streng kon-
trolliert werden und die Anbieter dann
das Gitesiegel erhalten. Zudem wurde
der Ambient Media Showcase [AMSC
2004) als Messe fiir Ambient Media
Werbeformen etabliert.

Der AMSC 2004 fand unter dem Motto
oFrisches Blut fiir die Mediabranche®
statt und lockte zahlreiche Marketing-
leiter und Mediaplaner nach Dusseldorf.
amber media hat sich fiir 2005 vorge-
nommen, weitere neue Werbemedien




einzufiihren und am Markt zu etablieren.

$IU 3

Wichtig fiir die Ambient Media Branche
sind die direkten Konlakte zu den Mar-
ketingleitern und Mediaplanem. Zudem
natiirlich Pressemeldungen, Mailingak-
tionen und die Ambient Messe-Media
Showcase. Zur Entwicklung der Werbe-
ausgaben in der Branche und den
Schwerpunkten liegen uns keine Daten
vor, amber media setzte zoo4 vor allem
auf erfolgreiche Pressearbeit sowie elek-
tronische Mewsletter.

Il i

Fiir zoo05 rechnen wir mit einem positi-
ven Jahresergebnis und einem weiteren
Umsatz- und Gewinnzuwachs. Hierzu tra-
gen vor allem die neuen Werbemedien
bei, die wir in 2004 eingefilhrt haben,
Die gesamte Ambient Media Branche
wird auch wachsen, da die ersten
Vorzeichen Positives erwarten lassen,

T

Im deutschen Messewesen hat der
Verdringungswettbewerb an  Intensitat
weiter zugenommen. Das spiegelt sich
sowohl in der Produktpolitik (z.B. mil
Me-too-Messen) als auch in der Prejs-
politik wider. Umso wichtiger ist es,

gegeniiber unseren Kunden, also vorran-
gig den Ausstellern, ihren spezifischen
Nutzen einer Messebeteiligung in Berlin
darzustellen. Hierzu miissen in erster
Linie unsere Alleinstellungsmerkmale an
der jeweiligen Kommunikationsstrategie
des einzelnen Ausstellers gespiegelt
werden,

efll 2::

Wir werden zukinftig noch stiarker unse-
re Alleinstellungsmerkmale Uberpriifen
und herausarbeiten. So konnen bisheri-
ge weichere Sekunddrnutzen zu gleich-
gewichtigen Verkaufsargumenten wer-
den, wenn es Im Einklang mit der
Kundenstrategie steht. Ein Beispiel: Die
Metropolenatmosphidre und die Medien-
wirksamkeit der Stadt Berlin veranlasst
viele Aussteller und Branchen, die ihre
Produkte und Dienstleistungen emotio-
nalisieren wollen oder missen, hier aus-
zustellen und ihre Messebeteiligung
durch entsprechende softe Tools (2.B.
Abend-Events) anzureichern,

nIU J:i:

Die Ausgaben fiir Marketing und
Werbung haben sich sicherlich nicht
erhiiht. Die entsprechenden Finanz-,
aber auch Personalressourcen wurden
und werden immer effizienter und zielge-
nauer eingesetzt, In unserem Fall bedeu-
tet das eine weitere Verstirkung der
sog. Face to Face-Kommunikation, d.h.
der individuellen Kundengewinnung und
-betreuung.

27U &t

In einem schwiergen konjunkturellen
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Umfeld ist die Messe Berlin in den letz-
ten Jahren gegen den Trend gewachsen
und wird dieses auch weiterhin tun. Die
Griinde hierfiir liegen vor allem in der
gezielten Verknilpfung von bedarfsge-
rechten Messen mit menschlichem
Service und der Attraktivitit des
Standortes.

Dr. HANS-JOACHIM BAUCH,

SCHIEMENZ DRUCKEREI
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Zunehmend aggressiver Preiskampf auf
Kosten der Qualitdt fir den Kunden
(Service und Beratung bleiben z.7. auf
der Strecke).
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Kundenbindungspotenziale voll ausnut-
zen und Neukundengewinnung lber
Empfehlungen gezielt ausbauen.

iU 3

Schwerpunkt bildet m.E. immer noch die
klassische Werbung ergdanzt durch ziel-
gruppengenaue Mailingaktionen,

L 4 | Y

Die Werbeaktivitdten unserer Firma er-
hiht sich 2005 bedingt durch so.
lahrestag der Griindung des Unterneh-
mens. Es ist eine schrittweise Uberarbei-
tung der Cl vorgesehen. Die Umsatzer-
wartungen werden trotz Krise in der
Branche tiberwiegend positiv beurteilt
(Ausnahme: Endlosformulardruck!).
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JORGEN GOLZ, GOLZEFRIENDS,
Event Sronsoring PR GmeH
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Von einer Resignation hin zu vorsichti-
gem Optimismus. Trend zu komplexen
Kommunikationsstrategien mit Vernet-
zung von unterschiedlichen Disziplinen
und Mediengattungen.

nTU 2

Kombination von mehreren Mediengat-
tungen, es darf wieder Humor mit im
Spiel sein und in der Kommunikation ist
der wvorsichtige Ansatz einer neuen
Ehrlichkeit zu verzeichnen.

=ZU 3
Grundsdtzlich unverdndert (sowohl In-

halte als auch Budgethihe), aber Ten-
denz zu Online und interaktiven Medien. |

rZU 4

Intelligentere Vernetzung von Kommu-
nikation, zielgruppengenau statt Giefi-
kanne, nach den Rekordgewinnen der
bérsennotierten Untermehmen des letz-
ten Jahres erwarten wir ein deutliches
Wachstum.

Roman BARWALDT, |
RECHTSANWALT UND NOTAR |
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Prinzipiell hat sich an den verwendeten
Instrumentarien (z.B. Mandantensemi-
nare, Broschiiren, Prisentationen) nichts
verdndert. Bemerkenswert scheint, dass
eine insgesamt aktivere PR-Arbeit statt-
findet, die sich in hiheren Abdruckquo-
ten von Expertenmeinungen sowie gene-
rell Transaktionsnachrichten mit anwalt-
| lichem Bezug niederschligt. PR wurde
verstirkt strategisch durchdacht und
| auch aktiv eingesetzt und nicht nur reak-
tiv abgearbeitet.
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Der Trend zur offenen, pro-aktiven PR-
Arbeit wird sich fortsetzen und sich -
neben den bisher genutzten Printmedien
- auch verstdrkt im Horfunk- und Tv-

| Bereich bemerkbar machen; dies sind
fiir das Anwaltsmarketing bisher eher
ungenutzte und daher neue Medien.

| Auf der Event-Seite wird es zu einer wei-

profi-talk

teren Individualisierung auf zielgruppen-
spezifische Inhalte kommen. Eher bran-
chen- als themenspezifische Plattformen
werden das Event-Marketing bestimmen,
wobei innerhalb der jeweiligen Branche
aktuelle Themen wiederum das Incentive
fir die Zielgruppe sein werden. Co-
Marketing mit beispielsweise Unterneh-
mensberatern oder Investmentbanken
wird stérker als bisher genutzt werden,
um die individualisierten Event-Platt-
formen noch attraktiver zu gestalten und
Synergien auf der Marketing/PR-Seite
sowie bei den anfallenden Kosten zu
realisieran,

Generell werden die Below-the-line-Maf-
nahmen zielgruppenspezifischer und
gleichzeitig qualitativ hochwertiger ein-
gesetzt. Klassische® Marketingmafi-
nahmen werden weiter Einzug in den
Bereich des Anwaltsmarketings halten
(z.B. Messestdnde wvon Anwalts-
sozietdten auf Industriemessen).

Im Bereich des Personalmarketings und
der Imagekampagnen wird es eine deut-
liche Belebung geben.
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Uber die gesamte Branche hinweg gese-
hen, scheint es eine Stagnation — eher
noch eine Reduktion — der Werbeaus-
gaben zu geben. Schwerpunkte liegen
im Bereich Event-Marketing und
Direktmarketing (z.B. Newsletter).

Hra |

Micht zuletzt durch den Markteintritt
einer Vielzahl US-amerikanischer Sozie-
titen in den deutschen Anwaltsmarkt
sowie durch den sich generell verschar-
fenden Wettbewerb um Marktanteile
wird die Branche insgesamt deutlich
mehr Marketing-MaBnahmen ergreifen
und durchfihren,

THomas Drbir, DLC,
BerLIN DIENSTLEISTUMGEN
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Von reiner Produkt- oder Dienstleis-
tungsdarstellung in jedweder Form der
tiblichen Kommunikation (Print, WEB,
Mailing) hin zu personalisiertem Refe-
renzmarketing. Der Trend zu Wertschép-
fungspartnerschaften ist eindeutig.
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Strategische Markenfilhrung durch Ein-

gehen ungewohnter oder unerwarieter

Partnerschaften in Events, Allianzen oder

Symposien. Direktmarketing und CRM

als vor -und nachbereitende Aktivitat,

nZU 3

Insgesamt in der Branche rlickldufig.
Aber in ausgewdhlten Aktionen durchaus
Bereitschaft zu groferen Budgets.
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Die Zeiten von standardisierten Marke-
tingaktivitdten ist vorbei, da sich der
Markt insgesami zu heterogen darstellt,
WDifferent thinking” wird das Modewort
sein und Ideen werden hdher gehandelt
als die Ausfiihrung (ein Mindestma® an
Qualitdt wird wvorausgesetzt), Das
Marketing wird sich noch weiter differen-
zieren miissen, entweder als strategi-
scher Partner von Untermmehmensent- |
scheidungen oder als Durchfilhrungs-
organ von getroffenen strategischen Ent-
scheidungen. Das erst genannte bedeu-
tet auch erfolgsabhingige Komponenten
der Dotierung, das zweite einen geringe- |

ren Preis der Leistung.




