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MUST-SEE

von Andreas Baetzgen und Jorg Tropp

MARKE

von Marken und Medien verandert.

,Move on“ heifst der neue Spionagefilm von Starregisseur
Asger Leth mit Bond-Bosewicht Mads Mikkelsen in der
Hauptrolle. Was auf den ersten Blick wie eine Holly-
woodproduktion klingt, ist in Wirklichkeit Werbung.
Hinter dem Film stehen nicht bekannte Produktionsfir-
men wie Disney, Universal oder Time Warner, sondern
die Deutsche Telekom, die mit dem Hollywoodstreifen
fiir ihr mobiles Internet wirbt.

Immer mehr Unternehmen werden zu Content-Anbie-
tern, die dhnlich wie Filmstudios, Fernsehsender oder
Verlagshiduser hochwertige Medieninhalte produzieren.
Vor allem Red Bull nutzt alle Kanéle, um die Marke zu
inszenieren. Das Unternehmen besitzt TV-Sender und
TV-Fenster, Onlineforen, Mobilfunkangebote und Zeit-
schriften wie ,The Red Bulletin“ und hat mit seinem ver-
netzen Angebot aus Events, Filmen, Dokumentationen,
Serien, Games und Musik ein neues Geschiéftsfeld er-
schlossen, das aktiv vermarktet wird. Auch der US-Kon-
sumgiterriese P&G betreibt zusammen mit dem Medi-
enkonzern NBC Universal umfangreiche Themen- und
Serviceportale wie www.Petside.com oder www.Dinner-
Tool.com und produziert TV-Filme fir Familien.

Diese Beispiele gehen tiber bekannte Formen des Corpo-
rate Publishing oder Branded Entertainment weit hi-
naus. Anders als bei Dauerwerbesendungen, Placements
oder Sponsoring werben die Telekom, Red Bull und P&G
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mmer mehr Marken entwickeln sich zu
Content-Anbietern. Eine Delphi-Studie
zeigt, welche Strategie und Potenziale
dahinterstehen und wie sich das Verhaltnis

nicht mehr tber etablierte Medien,
wie RTL oder Bild.de, sondern wer-
den selbst zum Medium, zum Mar-
kenmedium.

Markenmedien konnen als Druck-
medien, elektronische Medien, digi-
tale Medien oder als Medienverbund
realisiert werden. Meist handelt es
sich um eigenstindige Medienfor-
mate, die von werbetreibenden Un-
ternehmen initiiert und vom Konsu-
menten nicht so sehr als Werbung, sondern als
redaktionelle Unterhaltungs-, Informations- oder Ser-
viceangebote wahrgenommen werden.

In einer Delphi-Studie der Hochschule Pforzheim und der
Hochschule der Medien in Stuttgart haben 26 Marken-
und Medienexperten erstmals das Potenzial und die Er-
folgsfaktoren von Markenmedien bewertet. Die Ergeb-
nisse zeigen, dass Markenmedien mehr sind als nur ein
weiteres Instrument der Marketingkommunikation.
Markenmedien geben der Kundenansprache eine neue
Qualitiat und verdndern das Verhéltnis von Marken, Me-
dien und Konsumenten grundlegend.

Es gibt gute Griinde, weshalb immer mehr Unterneh-
men an der Entwicklung eigener Markenmedien arbei-
ten. Klassische Werbemedien wie Anzeigen, Online-
Banner und TV-Spots erreichen immer weniger die
Aufmerksamkeit des Kunden. ,Konsumenten wollen in
Interaktion mit Marken treten und durch sie unterhal-
ten werden. Viele Marken haben zudem erkannt, dass es
wichtig ist, den Kunden direkt anzusprechen®, so der
Marketingwissenschaftler Franz-Rudolf Esch von der
European Business School.

Ein weiterer Grund fir die Entstehung immer neuer
Markenmedien ist die anhaltende Digitalisierung. Uber
Onlinemedien, Social Media und Apps haben Marken-
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Tanz auf allen Kanélen: 2007 griindete Red Bull das Red Bull Media House, um eigene Kommunikationskanéle zu betreiben wie
Fernsehsender, Onlineportale oder Zeitschriften. Das Ziel ist, Inhalt und Kanéle von hervorragen-
der Qualitat zu liefern fur Konsumenten sowie Partner, die davon profitieren wollen.

artikler den direkten Draht zum Konsumenten. Zudem
schaffen Markenmedien ein exklusives Umfeld. Sie sind
frei von storenden Nebengerduschen und Botschaften
des Wettbewerbs und machen eine Marke unabhiangig
von etablierten Medienangeboten, deren inhaltliche
Qualitdt nach Meinung vieler Werbetreibender immer
weiter sinkt. Fir Premium-Automobilhersteller wie
BMW und Mercedes-Benz etwa gibt es kaum noch TV-
Umfelder, um die betuchte Kundschaft zu erreichen.
Markenmedien liefern das Werbeumfeld deshalb gleich
mit. Sie schaffen die perfekte Bithne, um eine Marke er-
lebnisreich zu inszenieren.

Marken mit hohem emotionalen Involvement, so ein wei-
teres Ergebnis der Studie, haben
gute Voraussetzungen, um erfolg-
reiche Markenmedien zu lancie-
ren. ,Naturlich haben es Marken
einfacher, die an sich Unterhal-
tung versprechen. Wegweisend
sind hier Spielzeugunternehmen
wie Hasbro (Transformers)*, so
Lars-Eric Mann vom RTL-Ver-
markter IP Deutschland.

Weitere Erfolgsvoraussetzungen
sind nach Meinung des Mediaex-
perten Dirk Engel eine ausge-
préigte, assoziationsreiche und die
Fantasie anregende Markenge-
schichte oder eine hohe Informa-
tionskompetenz. Auch eine stark
involvierte Anhingerschaft wie
bei Apple und Harley-Davidson
oder inhaltliche Ankniupfungs-
punkte zu Themen, Inhalten oder
Personen aus den Medien sind
hilfreich. Im Vorteil sind Marken,
die bereits Uberlappungen mit

Premiumliga des Sportholzféllens:
Motorsdgenhersteller Stihl vermarktet das Event
Uber Fernsehformate, Youtube und Facebook.

der Medienbranche haben, wie im Bereich der Unterhal-
tungselektronik. Aber auch Mode- und Sportmarken, die
immer schon Teil des Showbusiness sind, haben es leich-
ter. ,Die Beautytipps von I'Oréal sind fiir manche Konsu-
menten relevanter als die neuesten Trends der ,Vogue,
so Penelope Winterhager von Draftfch.

Grundsétzlich aber hat jede Marke das Potenzial, erfolgrei-
che Markenmedien zu etablieren. Dank giinstiger wer-
dender Produktionsangebote sowie Long Tail eignen
sich Markenmedien auch fir spitze Zielgruppen, meint
Kai Greib von der Digitalagentur Razorfish. Selbst B-to-
B-Unternehmen kénnen sich tther Markenmedien profi-
lieren. Beispiel hierfur ist das
schwibische Familienunterneh-
men Stihl, das mit der ,Timber-
sports Series” die weltweit fih-
rende Wettkampfserie
Sportholzfillen initiiert hat und
diese tiber Fernsehformate, You-
tube und Facebook vermarktet.
Entscheidend fir den Erfolg ei-
nes Markenmediums ist letztlich
der Content. ,Ist der Content
wirklich King, ein ,Must-see’,
dann kann es jede Marke®, ist
Thomas Strerath von Ogilvy &
Mather iiberzeugt.
Markenmedien sind nach Mei-
nung der Experten also nur dann
erfolgreich, wenn diese hochwer-
tige und exklusive Inhalte lie-
fern. Denn im Kampf um die
Aufmerksamkeit der Zuschauer
stehen Markenmedien im Wett-
bewerb mit professionellen Me-
dien. ,Der Unterhaltungswert

im
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muss an erster Stelle stehen und die Markenbotschaft
hinten an®, so Michael Schade von Fishlabs Entertain-
ment. Markenmedien diirfen keine ,, Abspielstation fir
austauschbaren oder anderweitig generierten Content
werden. Diese Versuchung ist latent®, weifd auch Chris-
toph Mayer von MRM. Uwe Storch plidiert deshalb far
weniger Beliebigkeit und Austauschbarkeit bei den In-
halten: ,Da Markenmedien besondere und weitergehen-
dere Anspriiche ihrer Konsumenten befriedigen mis-
sen als eine plumpe Beschallung mit stereotypen
Inhalten, werden Markenverantwortliche umdenken
missen®, so der Ferrero-Marketer. Ein klares Themen-
profil ist hierfiir die Voraussetzung.

Aber gerade dieses haben viele Markenmedien nicht.
,HEine fundierte, sauber recherchierte, journalistische
Arbeit findet oft nicht statt®, beobachtet Georg Konjovic
von Axel Springer. Auch gelingt es vielen Unternehmen
nicht, die Verkaufsbrille abzusetzen. Die Folge, so Flori-
an Gmeinwieser, ist eine erbirmliche Dauerwerbesen-
dung, die fir den Zuschauer kaum Relevanz hat.

Genau hier liegt die Herausforderung fir viele Marken-
medien. Sie miissen fiir mehr Absatz und ein besseres
Image sorgen und zugleich die Zuschauer unterhalten.
Fir Philipp Dinkel ist dies ein schwer losbarer Konflikt:
,Die Aufgabe des Marketings ist nicht die Produktion
eines Mediums, sondern die Steigerung von Absatz oder
der Aufbau eines starken Images. Und dies funktioniert
eben nur uber markengefirbte Inhalte, die dann meist
aber kein ,Must-see’ sind®, so der Programming-Exper-
te. Und noch etwas muss bedacht werden: , Je stirker
ein Markenmedium ,gebrandet’ ist, desto schwieriger
wird es sein, damit Geld zu verdienen - zumal auch der
Vermarktungszyklus hierdurch verkirzt ist“, so Martin
Moszkowicz von Constantin Film.

Eine weitere Herausforderung sind die Kosten. Die Erstel-
lung hochwertiger und exklusiver Inhalte ist aufwen-
dig, vor allem wenn die Medienproduktion die gleiche
Qualitit wie das Markenprodukt haben soll. Zudem
muss sich das Budget an dem kommerzieller Produzen-
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»Ist der Content wirklich King,
ein ,Must-see‘, dann kann es
jede Marke. «

Thomas Strerath, CEO von Ogilvy & Mather Deutschland

ten orientieren, da die Marke im direkten Wettbewerb
mit diesen steht. ,,Gut gemachte Inhalte mit einem gu-
ten Production Value sind ein teures Unterfangen. Jede
Marke muss fir sich die Rechnung aufmachen, ob der
Mehrwert diese Kosten rechtfertigt. Heute schon kom-
men sehr viele Unternehmen zu dem Schluss, dass dies
nicht der Fall ist“, so Lars-Eric Mann.

Doch gerade in den neuen Medien gibt es eine anhalten-
de Euphorie, die Rentabilititsfragen haufig ausblendet.
Viele Unternehmen wollen um jeden Preis dabei sein,
auch wenn die aufwendig produzierten Inhalte gerade
ein paar Hundert Zuschauer auf Youtube erreichen. Der
Erfolgsdruck wird fiir viele Markenmedien nach einer
Experimentierphase zunehmen.

Trotz der hohen Kosten sind Markenmedien ein lohnen-
des Investment, auch wenn sich der Wert schwer bezif-
fern lasst. ,Ziel ist sicher nicht der schnelle Gewinn. Es

» Die Studie

26 Marken- und Medienexperten bewerteten in einer
Delphi-Studie das Potenzial und die Erfolgsfaktoren
von Markenmedien, unter anderen Gerald Banze
(Mindshare), Prof. Dr. Manfred Bruhn (Universitat
BaseD), Philipp Dinkel (Programsolutions), Dirk Engel,
Prof. Dr. Franz-Rudolf Esch (European Business
School), Dr. Holger Feist (Burda Intermedia Publishing),
Florian Gmeinwieser (plan.net), Kai Greib (Razorfish),
Gregor Grindgens (Vodafone), Prof. Dr. Frank Keuper
(Steinbeis School of Management + Innovation), Stefan
Kiwit (Exit-Media), Georg Konjovic (Axel Springen),
Lars-Eric Mann (IP Deutschland), Christoph Mayer
(MRM), Martin Moszkowicz (Constantin Film), Nina
Rieke (DDB), Michael Schade (Fishlabs Entertainment),
Prof. Dr. Andreas Scheuermann (Brainpool TV), Prof.
Dr. Gabriele Siegert (Universitat Zurich), Uwe Storch
(Ferrero), Thomas Strerath (Ogilvy & Mather), Penelo-
pe Winterhager (Draftfcb Hamburg), Ulrike Vollmoeller,
Alexander Wipf (Leo Burnet).



handelt sich um ein Investment, das sich nicht kurzfristig
refinanziert. Die Ziele sind eher langfristiger Natur wie
der Aufbau von Markenimage oder von Kundenbezie-
hungen®, resimiert Mediaexperte Gerald Banze.
Markenmedien kénnen auch zur Ertragssteigerung bei-
tragen. ,Die Reichweite von Markenmedien darf nicht
unterschétzt werden. Ist diese erst grofy genug, dann
werden Markenmedien auch auf dem Werbemarkt zu
ernsthaften Konkurrenten der traditionellen Medien®,
so Medienforscherin Gabriele Siegert. Ein Beispiel hier-
fur ist das Lifestyle-Frauenmagazin ,Laviva® von Rewe.
Das Heft, das neben redaktionellen Themen aus den Be-
reichen Beauty, Mode, Reise und Foods auch Coupons im
Wert von 60 Euro enthélt, gehort mit einer verkauften
Auflage von 300 000 Exemplaren zu den erfolgreichsten
monatlichen Frauenzeitschriften. Rewe profitiert von
den Verkaufs- und Werbeerlosen. Fiir eine einseitige An-
zeige zahlen Werbekunden laut Preisliste 18 600 Euro.
Zudem wirkt das Heft verkaufsfordernd und stéarkt lang-
fristig die Kundenbhindung.

Das grofste Potenzial von Markenmedien liegt in den Online-
medien sowie bei Games, wihrend die Méglichkeiten im
Fernsehen rechtlich begrenzt sind. ,Gerade im Bereich
der Free-to-Play-Games konnen Marken durchaus ge-
gen kommerzielle Publisher antreten. Marken bringen
durch ihre Produkte von Haus aus einen Mehrwert mit.
Sie haben eine Fanbase und auch das nétige Budget, um
die eigenen F2P-Games ganz nach oben in die Down-
load-Charts zu pushen®, ist Michael Schade von Fishlabs
Entertainments tiberzeugt. Daneben sind es Onlineme-
dien wie Facebook, Youtube und Apps, denen die Exper-
ten das grofite Potenzial zuschreiben. Die technischen
Einstiegshiirden sind gering, die Distribution der Inhal-
te ist einfach und preiswert.

Markenmedien werden damit zu einer Konkurrenz fiir
etablierte Medienanbieter. Fur Christoph Mayer ist es
theoretisch sogar vorstellbar, dass eine Marke wie Red
Bull die Rechte an der UEFA Champions League er-
wirbt. Auch Andreas Scheuermann von der Produkti-

»Konsumenten wollen in Inter-
aktion mit Marken treten und
durch sie unterhalten werden.«

Prof. Dr. Franz-Rudolf Esch, Marketingforscher an der European Business School

onsfirma Brainpool sieht in Markenmedien ,eine gewis-
se Konkurrenz®, allerdings schétzt er mittelfristig den
Wunsch nach redaktioneller Unabhéngigkeit hochwer-
tiger Content-Produzenten noch als hoher ein. Diese Un-
abhéngigkeit ist aber immer weniger gegeben, so Gabrie-
le Siegert. ,In dem Mafle, wie traditionelle journalistische
Medien sich in zu engen Kooperationen mit der Werbe-
wirtschaft ;verstricken’, verlieren sie ihre journalistische
Glaubwirdigkeit.“ Siegert sieht darin einen Vorteil fiir
Markenmedien. ,Markenmedien konnen hier mit
Transparenz punkten, das heif3t, oft geben sie gar nicht
vor, von unabhingigen Redaktionen zu kommen.”

Vor allem im Unterhaltungsbereich haben Markenmedi-
en einen entscheidenden Vorteil: Viele Konsumenten
fithlen eine starke emotionale Verbundenheit mit Mar-
ken wie Red Bull oder Coca-Cola. Allerdings haben Mar-
kenartikler wenig Erfahrung mit der Erstellung und
Distribution von Content. Sie brauchen deshalb das
Know-how erfahrener Medienhiuser und sollten dieses
nutzen, um hochwertigen Content zu entwickeln. Kom-
munikationsagenturen sind hingegen meist die verkehr-
ten Partner, weil diese mit der Entwicklung eigenstandi-
ger Inhalte wenig Erfahrung haben, so Michael Schade.

In einer fragmentierten Medienlandschaft, wie wir sie heute
schon haben, miissen relevante Inhalte nicht nur erstellt
und verbreitet, sondern auch gefunden werden. Einge-
bunden in starke existierende Medienkanéle kann dies
einfacher gelingen als alleine. ,Ergdnzung statt Verdran-
gung. Kollaboration statt Konfrontation®, lautet deshalb
das Credo von Gregor Grindgens von Vodafone. 4

Prof. Dr. Andreas Baetzgen lehrt an der Hochschule der Me-
dien in Stuttgart Unternehmenskommunikation und Branding.
baetzhgen@hdm-stuttgart.de

Dr. Jorg Tropp ist Professor fiir Marketing und Kommunikation

an der Hochschule Pforzheim.
joerg.tropp@hs-pforzheim.de
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