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ie Konsumgiiterbranche zeigt,

dass antizyklisches Werben

mehr ist als ein Hilferuf der

Vermarkter in Richtung In-
dustrie. Gerade jetzt zahlen sich Werbein-
vestitionen aus — wenn ein Unternehmen
weifs, wie der Verbraucher in rezessiven
Zeiten tickt. So ist Henkel im wichtigen
Konsumentengeschift mit Wasch- und
Putzmitteln im 2. Quartal 2009 um 6,3
Prozent gewachsen —auch weil das Unter-
nehmen verstirkt in Werbung investiert.
»Wihrend viele in Deutschland iiber die
Krise sprechen, leben wir unsere Stirken
besonders intensiv aus: Branding und re-
levante Innovationen fiir den Kunden®,
sagt Vice President Christian-André
Weinberger im Interview mit HORIZONT.

In den ersten sechs Monaten investier-
te Henkel laut Nielsen 63,4 Millionen Eu-
ro in klassische Werbung und damit 32,2
Prozent mehr als im Vorjahr. Allein auf
die Neueinfithrung Persil Gold Universal
entfielen 11,1 Millionen Euro. Weinber-
ger: ,Wir haben viel Neues zu berichten.
Daher ist es wichtig, unsere Kunden zum
richtigen Zeitpunkt {iber unsere Innova-
tionen zu informieren.*

Was macht Henkel richtig? Taro Nord-
heider, Konsumgiiterexperte bei McKin-
sey; kennt die Antwort: ,Das Manage-
ment muss sich fragen, wie es die Marke
s0 positionieren kann, dass sie in Anbe-
tracht der verinderten Priorititen des
Konsumenten weiter Wert verspricht.“
Andernfalls riskiert man Marktanteile.
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FMCG-Branche glaubt auch in der Krise an
die Rentabilitat von Marketinginvestitionen

Eine Studie von Initiative Media zeigt den
Trend zur nachlassenden Treue: 11 Pro-
zent der Markenverwender wandern zu
Handelsmarken ab, weitere 10 Prozent
greifen zu giinstigeren Markenartikeln.
»Fiir Markenprodukte mit Premiuman-
spruch ist die Erklarung des Mehrwerts
und des Preispremiums in der Krise um-
so wichtiger®, sagt Nordheider.

Henkel-Manager Weinberger weid das:
s,Unsere Kunden miissen einen echten
Mehrwert pro Anwendung erhalten. So
vermitteln die Spots Botschaften, diein der
Krise Gehor finden: Wer zu Persil greift,
spart woanders — beim Klamottenkauf
(Persil Gold) oder beim Energieverbrauch
(Persil Actic Power). Der Marktanteil von
Persil ist trotz Preiskampf im 1. Halbjahr
um einen Prozentpunkt gestiegen.

Henlkel-Manager Christian-André Weinberger

setzt auf Branding (S. 14)

Unter den Big Spendern besinnt sich
auch Unilever auf die Rentabilitit von
Marketinginvestments. Noch 2008 agier-
te der britisch-niederlandische Konzern
zuvorderst preistaktisch — zulasten der
Marge. Paul Polman, seit Jahresbeginn
CEQ, strebt ,,qualitatives Wachstum® an
und konnte im 2. Quartal seiner Amtszeit
den Negativtrend in ein organisches Um-
satzwachstum von 4 Prozent umkehren —
im selben Zeitraum stiegen die weltwei-
ten Werbespendings wieder. ,Wir sind
gewachsen, weil wir im Gegensatz zu Mit-
bewerbern verstirkt in Werbung und
Promotions investiert haben®, zitiert der
US-Branchendienst ,,Ad Age“ Polman.

Auch in Deutschland wirbt Unilever
2009 wieder mehr (HORIZONT 24/2009).
Dabei fokussiert der Hamburger Kon-

FMCG stérken die Kernmarken

Die Top I 0 der antizyklisch beworbenen Produkte in der Komumgutenndusme*

Produktmarke Unternehmen Ausgaben Verand Verénd.

inMio. Euro i zum Vorjahr | zum Vorjahr
in Mia. Euro in Prozent

Activia i Danone, Haar 43,4 14,2 48,6
Krombacher Pils ¢ Krombacher, Krombach 15,0 104 2251
Actimel Danone, Haar 46,7 92 247
Litta Probiotik Unilever, Hamburg 88 8.8 k.A.
Persil Universal Henkel, Diisseldorf 1.1 84 3135
Riigenwalder Riigenwalder Miihle, Bad Zwischenahn 71 7,0 5499,8
Landliebe Milch + Sahne Campina, Heilbronn : 69 69 kA.
Ariel Excel Gel Procter & Gamble, Schwalbach i 6,4 64 A
Unilever Margarine-Initiative : Unilever, Hamburg : 6,1 6,1 KA.
Kinder Country | Feriero, Franifurt " 7.1 6,0 547,0

* Above:the-Line-Bruttospendings im 1. Halbjahr 2009; kA, = keine Angaben

Qual\e; Ni'elgen Média Research HORIZONT 37/2009

PLACE OF ANSWERS

REGISTER NOW
www.dmexco.de

sumgiiterriese Segmente, die in der Krise
wachsen. ,,Der Aufler-Haus-Konsum ist
riickliufig, davon profitiert eine Marke
wie Knorr* erklirte Deutschland-Marke-
tingchefin Andrea Schmidt kiirzlich.
Analog zum Werbeplus relklamiert Unile-
ver fiir Knorr Volumenzuwichse im ein-
stelligen Prozentbereich.

Nicht immer kommt das Plus den Me-
dien zugute: Nielsen weist fiir Unilever im
1. Halbjahr konstante Spendings aus. Die
Krise hat den Trend zu Below-the-Line
verstirkt —auch Promotions und Sonder-
groflen werden aus den Marketingtpfen
bezahlt. Die jiingste Konsumgiiterstudie
von OC&C belegt: Bereits 2008 verstark-
ten 58 Prozent der Hersteller ihre Sonder-
aktionen, 56 Prozent lieferten ,,mehr zum
selben Preis®. Die Nestlé-Tochter Maggi
hilt gegen Knorr und ruft gerade die Fa-
milien-Spar-Wochen aus, die Sammel-
promotion wird von einem TV-Flight
unterstiitzt. Weil Verbraucher in Krisen-
zeiten wechselwilliger sind, ware es ris-
kant, den Share-of-Voice zu verringern.
»30 schnell wie sich Marktanteile in einer
Krise verdndern, geschieht das nach einer
Krise selten®, so McKinsey-Berater Nord-
heider. Gerade jetzt gilt es, vorzusorgen:
Die Preise und der Gerduschpegel sind
niedrig. Die Konsumgiiterindustrie nutzt
die Gelegenheit. Im Juli erhohten die
Hersteller von Schnelldrehern insgesamt
erstmals in diesem Jahr wieder den Wer-
bedruck, und zwar um 7,4 Prozent auf
267 Millionen Euro. MIRIAM HEBBEN
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Die Top 5 Websites
IVW: Die Zugriffsraten im Monat August

Angebot Visits

in Millionen
Tonline Contentangebot 300
MSN 2131
Yahoo - 189,9
StudiVz 166,6
SchiilerVZ 159 0
‘Que\le VW On\lner el HORIZONT 37.‘2009‘

@ Nach der Diskussion um die Relevanz vol
Pls stehtdie IVW erneut unter Beschuss. Durcl
die Ausweisungen mit reichweitenstarkel
Websites schieben sich Kleinere nach vorne.
=» PLANER KRITISIEREN IVW-PRAXIS 22
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TOP-NACHRICHTEN

Spiegel fusioniert Print-

und Onlinevermarktung

Die Spiegel-Gruppe legt ihren Printanzeigen
verkauf mit dem hauseigenen Online-Ver
markter Quality Channel (QC) zusammer
Der QC bleibt als eigene Firma bestehen un
Jverleit” seine Mitarbeiter fiir zunachst dre
Jahre an den Verlag. Danach kdnnten sic
auch Mandanten an einer dann vielleicht e
genen Firma beteiligen. Doch oberstes Zi
der 93-Mitarbeiter-Sparte ist es zundchs
endlich Print-Mandanten zu gewinnen. R
=» EXKLUSIV-INTERVIEW SEITE 4

Verlage setzen Zeitungspreist
haufig zu niedrig an

Verlage gehen bei Preiserhéhungen fiir T:
geszeitungen oftmals zu zimperlich vor. Di
Bereitschaft gerade auch fiir die wichtige
Abonnements mehr zu bezahlen, liegt viele
orts hoher, als die Verlage annehmen. Expe
ten raten daher, die Preisstruktur zu an
lysieren und dann abhéngig von der Prei
sensibilitat der jeweiligen Zielgruppe nac
oben anzupassen. Das GieRkannenprinzi
funktioniert dagegen nicht. PA
=» PRICING IM ZEITUNGSMARKT 23

Pixelpark trennt sich vom
Bereich Systemtechnologie
Die Agenturgruppe Pixelpark verabschieds
sich aus dem Geschaft mit der Systemtect
nologie. Wie jetzt bekannt wurde, hat de
borsennotierte  Internetdienstleister sein
beiden Tochterfirmen Online Systemhaus un
Pixelpark Systems vor kurzem komplett abg
stoBen. Das Management um CEO Hor
Wagner und COO Dirk Kedrowitsch will sic
nunmehr voll auf das Geschaft mit Kommur
kation und E-Business konzentrieren. ma
=» NEUANFANG BEI PIXELPARK 21
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,,Nicht an Relevanz verlieren‘

Die beiden Henkel-Entscheider Christian-André Weinberger und Helmut Grosscurth im exklusiven HORIZONT-Interview

n seiner Konsumgiiter-Sparte hat

Henkel derzeit einen Lauf. Innova-

tionen und Marketinginvestitionen

lieflen den Umsatz im 2. Quartal
2009 um 6,3 Prozent ansteigen. Das be-
triebliche Ergebnis verbesserte sich wum
knapp 29 Prozent auf 119 Millionen Euro.
Mii HORIZONT sprechen Vice President
Christian-André Weinberger und Media-
chef Helmut Grosscurth iiber die Basis des
Erfolgs, die Bedeutung von Testlidufen und
die Anforderungen an die Medien.

Herr Weinberger, Herr Grosscurth, Sie
gehdren zu den antizyklischen Helden.
Warum investieren Sie in Werbung?
Christian-André Weinberger: Es ist
nicht so sehr das antizyklische Werbever-
halten, das uns leitet, sondern vielmehr
die Tatsache, dass wir eine volle Pipeline
haben. Seit Beginn des Jahres sind viele
Neuheiten von Henkel auf den Markt ge-
kommen, die wir allesamt medial unter-
stiitzt haben — sei es Persil Actic Power,
Vernel Trocknerfrische oder Somat 9.

Warum so bescheiden? Sie bringen 44
neue Produkte in den Markt und haben
nach Nielsen in den ersten sieben Mona-
ten brutto rund 25 Prozent mehr fiir Wer-
bung ausgegeben im Vergleich zu 2008.
Weinberger: Fir uns ist es wichtig, unse-
re Kunden zum richtigen Zeitpunkt tiber
die Innovationen zu informieren.

Ist diese Mischung aus Werbung und In-
novationen das Erfolgsgeheimnis?
Weinberger: Wihrend viele in Deutsch-
land tber die Krise sprechen, leben wir
unsere Stiirken besonders intensiv aus:
Branding und relevante Innovationen fiir
den Kunden.

Was ist fiir Sie dabei relevant?
Weinberger: Uns ist es wichtig, dass un-
sere Kunden einen echten Mehrwert pro
Anwendung erhalten. Und zwar iiberall
auf der Welt. In Amerika haben wir etwa
Purex Complete 3-in-1 auf den Markt ge-
bracht. Dies ist ein komplett neuartiges
Tuch, das zur Wische gegeben wird und
erstmalig drei Leistungen in sich vereint:
‘Waschmittel, Weichspiiler und die anti-
statische Funktion. Es zeigt sich, dass al-
les, was auf Convenience und zusitzli-
chen Wert ausgerichtet ist, extrem gut an-
kommt. Schwierig wird es, wenn ein Un-
ternehmen nur auf den Preis fixiert ist.
Das Konzept und das Produkt miissen
stimmen.

Halten Sie den Werbedruck weiter hoch?
Helmut Grosscurth: Wir werden unsere
erfolgreichen Kampagnen fortsetzen, um
unsere starken Positionen weiter auszu-
bauen. Dazu werden wir auch im nichs-
ten Jahr wieder kriftig in Werbung in-
vestieren. Nur wenn die Konsumenten
unsere Innovationen kennen und anneh-
men, bauen wir unsere Marktanteile aus.

Werden Sie den Mix verdndern?
Weinberger: Wir beobachten stindig,
welche Medien fiir den Verbraucher rele-
vant sind.

Grosscurth: Wir agieren derzeit deutlich
flexibler als jemals zuvor und planen und
kaufen Media zum Teil recht kurzfristig,
um auf die Anderunigen im Markt reagie-
ren zu kénnen. Was die Medien angeht,
haben wir natiirlich weiterhin einen
Schwerpunkt auf TV. Wir machen aber
immer mehr Experimente innerhalb und
auflerhalb von TV: Innerhalb tiber neue
Werbeformen, aufSerhalb spielen wir in-
zwischen mit allem, was die Medienland-
schaft hergibt.

Weinberger: Es geht uns um eine stirkere
Integration von vernetzten Kommunika-
tionskanilen. Bei Purex 3-in-1 beispiels-
weise haben wir in Amerika iiber Social
Media, Facebook, Twitter, Pre-Announ-
cement die gesamte Klaviatur gespielt ...
Grosscurth: ... inklusive einer Kampagne
bei Purex Naturals vor einem Jahr, bei der
wir auch ohne TV eine Innovation sehr
erfolgreich im Markt platziert haben.

Das wird TV-Macher nicht freuen.
Weinberger: Bei uns steht der Endver-
braucher im Fokus. Fiir ihn ist es zweit-
rangig, wo und wie er die Information
bekommt. Wir fithren die alte Diskussion
»Above-the-Line“ oder ,,Below-the-Line®
nicht mehr. Wir sprechen jetzt von ,,On-
the-Line“. Damit meinen wir, der End-
verbraucher soll die fiir ihn wichtige Bot-
schaft dort erhalten, wo es fiir ihn rele-
vant ist.

Gewinnt das Internet an Bedeutung?
Grosscurth: Natiirlich gibt es noch tech-
nische Unterschiede in den Regionen.
Weltweit gilt aber, dass das Internet mit
all seinen Moglichkeiten fir uns von Tag
zu Tag weiter an Bedeutung gewinnt.
Weinberger: Ich wiirde das Internet so-
gar schon als klassische Werbeform be-
zeichnen. Fiir mich ist das alles komple-
mentir, Bei einem 360-Grad-Ansatz ist
das Web unbedingt erforderlich.

Weil Bewegthild im Web zunehmend
zum Standard wird?

Senior Vice
President

Christian-Andre
Weinberger

Grosscurth: Das Bewegtbild im Internet
hat noch eine einzige Bremse: die Tech-
nik. Daswird aber in absehbarer Zeit kein
Problem mehr sein. Dann sind bewegte
Bilder im Web so normal wie im TV.

Oder weil es effizienter ist?

Grosscurth: Natiirlich haben wir nichts
gegen Effizienzsteigerung — im Gegenteil.
Aber es gilt derselbe Anspruch wie bei
unseren Produkten: Wir wollen addqua-
ten Gegenwert fiir unser Geld, auch bei
der Wahl der Medien. Niedrige Preise
sind schon, allerdings ist es uns wichtiger,
was wir als Kunde an Leistung bekom-
men.

Und das ist unabhdngig davon, ob das
online oder offline stattfindet?
Grosscurth: Ja, im Internet wissen wir
sehr schnell, welche Werbeformen akzep-
tiert werden. Beim TV senden wir den
Spot aus und miissen abwarten, was an
der Kasse geschieht. Aber es geht nicht
darum, TV durch Internet zu ersetzen.
Internet kann eine sehr sinnvolle Ergén-
zung bei bestimmten Zielgruppen und
bestimmten Aufgabenstellungen sein.
Weinberger: Das ist die groffe Heraus-
forderung. Sie waren ja bei unserer in-
ternationalen ~ Nachhaltigkeits-Presse-
konferenz dabei, als wir das erste Mal ge-
twittert haben. Da bekamen wir sehr
schnell positives Feedback. Genau diese
innovativen Instrumente meinen Wwir,
wenn wir Innovationen von den Medien-
partnern verlangen. Jemand, der aktiv et-

Global

Media Director
Helmut
Grosscurth

was im Netz sucht und Informationen
tiber Marken einholen mochte, der
mochte auch anders bedient werden.

Bei Sidolin haben Sie nur auf das Netz
gesetzt. Wie bewerten Sie den Testlauf?
Weinberger: Wir haben fiir Sidolin keine
TV-Kommunikation geschaltet, haben
aber seit dem Start des ersten Webvideos
sehr hohe Klickraten. Allein im Monat
April lagen wir bei 200000, davor waren
wir bei rund 10000, Und die vielen po-
sitiven Kommentare bestitigen, dass wir
eine hohe Aktivierung mit den drei Spots
erzielt haben. Der Schritt zum User gene-
rated Content ist da nicht mehr weit.

Ist es nicht riskant, die Markenfiihrung
abzugeben?

Weinberger: Wir geben vor, worum es
geht. Wenn unsere Kommunikation so
attraktiv ist, dass die Verbraucher unsere
Spots in eigene, kleine Videosequenzen
einbetten, dann dreht sich der kreierte
Nachahmungsspot auch um die Kern-
werte der Marke. Natiirlich wird es fiir
uns riskanter. Ich bin aber iiberzengt, dass
wir in diese Richtung gehen miissen, um
nicht an Relevanz zu verlieren.

Bei Terra Activ haben sie auch einen On-
line-basierten Kommunikationsweg ge-
waihit, warum haben sie sich noch fiir
den TV-Flight entschieden?

Grosscurth: Wir hatten gleich zu Beginn
ein TV-Announcement, das dann ins Tes-
timonial iiberging. Dies ist ein Muster-

Das Unternehmen

Geballtes Marketing- und Media-Know-how

1876 von Fritz Henkel gegriindet, verkaufte der
Diisseldorfer Konsumgiterkonzern 1907 erst-
mals Persil. Heute tragt das gesamte Wasch- und
Reinigungsmittelgeschaft zu 32 Prozent zum
Umsatz bei, der im vergangenen Jahr bei rund 14
Milliarden Euro lag. In den ersten sieben Mona-
ten des Jahres investierte Henkel 70,7 Milli-
onen Eure in die Werbung. Nicht nur als Anti-
zykler macht sich Henkel derzeit einen Namen.
Mitte September riickt mit Simone Bagel-Trah
erstmals eine Frau an die Spitze des Aufsichts-
rates und des Gesellschafterausschusses.
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@ Christian-André Weinberger ist Corpo-
rate Senior Vice President und Global Chief Mar-
keting Officer Laundry & Home Care bei Henkel.
Bei dem Diisseldorfer Konsumglitersteller ver-
antwortet der 42-jahrige Osterreicher interna-
tional die Strategie im Wasch- und Reinigungs-
geschaft. Nachdem Weinberger seine weltweite
Karriere zundchst in den USA im Finanzsektor
startete, wechselte er zwei Jahre spater zu dem
amerikanischen Konsumgiiterhersteller Procter
& Gamble. Dort durchlief er verschiedene in-
ternationale Stationen von Siidamerika bis Genf.

@ Helmut Grosscurth ist seit 1985 bei dem
Dilsseldorfer Konsumgiiterhersteller Henkel be-
schaftigt. Der 52-jahrige Diplom-Kaufmann ist
Global Media Director fiir die Laundry & Home
Care und Consumer Adhesives und so fir die
Mediastrategien und Mediaeinkdufe zustandig.
Seit 2000 ist der gebiirtige Hannoveraner unter
anderem im Vorstand der Organisation Wer-
bungtreibende im Markenverband (QWM). Vor
seinem Wechsel zu Henkel war Grosscurth im
Circus Roncalli als Pressesprecher fiir PR und
Werbung verantwortlich.

beispiel fiir einen integrierten Ansatz, der
TV als Basis nutzt, um Reichweite zu ge-
nerieren, und gleichzeitig andere Medien
wie das Internet integriert.

Sie wollten im Metz rund eine Million
Kontakte generieren.

Weinberger: Wir liegen deutlich dariiber
und haben den richtigen Nerv der Zeit
getroffen. Die Kunden begeistert bei un-
serer Marke Terra Activ zweierlei: Sie
kriegen eine Top-Leistung, die auf nach-
wachsenden Rohstoffen basiert.
Grosscurth: Noch erfreulicher war das
spontane Involvement der Nutzer. Das
ging so weit, dass manche Verwender Fo-
tos ins Internet gestellt haben, die zeigen,
welch tolle Leistungen das Produkt in ih-
rem Haushalt vollbracht hat.

Wenn lhre Web-Erfahrungen so gut sind
- wie relevant sind fiir Sie neue Modelle
wie der Ad Impact Monitor (AIM)?

Grosscurth: Es ist ein Fortschritt, dass die
Medien beginnen, sich mehr Gedanken
iiber die Wiinsche ithrer Kunden zu ma-
chen. Bisher bekamen wir nur Hilfsgrs-
fen in Form von Kontaktchancen oder
GRPs, die auch je nach Medium héchst
unterschiedlich bemessen wurden.

Gewinnen Magazine so an Attraktivitat?
Grosscurth: Die Medien kénnen so viele
Modelle aufsetzen, wie sie wollen. Wenn
sie damit nicht unsere Konsumenten an-
sprechen, wird das nicht helfen. Bei unse-
rer Grundsatzforderung nach einem Wir-
kungsnachweis und einer an dieser Wir-
kung orientierten Preisgestaltung fithrt
uns AIM aber sicher ein Stiick weiter.

Inwiefern?

Grosscurth: Es gibt Medien, die auf gar
keinen Fall dhnliche Modelle aufsetzen
wollen. Vielleicht bringt AIM sie dazu,
ihre Haltung nochmals zu iiberdenken.

Wen meinen Sie?
Grosscurth: Zum Beispiel TV.

Kénnen sich die Sender das noch leisten?
Grosscurth: Ich glaube nicht, dass es sich
irgendein Medium noch leisten kann, auf
Wirkungsnachweise und eine daran ori-
entierte Preisgestaltung zu verzichten.
Dazu ist zu viel in Bewegung gekommen.

Erwarten Sie bei den Preisen ein wei-
teres Absenken?

Grosscurth: Wir glauben jedenfalls nicht,
dass es Spielraum gibt, die Preise in
nichster Zeit wieder zu erhdhen.
Weinberger: ... Ein deutlicher Mehrwert
entspricht da eher unserer Erwartung.

Wenn lhnen mehr Leistung geboten
wird, akzeptieren Sie héhere Preise?
Grosscurth: Beim Mediaeinkauf geht es
ganz ldar um das Preis-Leistungs-Ver-
hiltnis. Wenn eine verbesserte Leistung
nachgewiesen ist, sprechen wir gern auch
iiber den Preis. Wenn Medien aber seit
Jahren einen echten Leistungsnachweis
schuldig bleiben, ist es nicht verwunder-
lich, dass Media vielfach als Commodity
betrachtet und auch so eingekauft wird.
Dazu gehort auch eine bessere Integrati-
on aufseiten der Medien. Es gibt genii-
gend Konzerne, die deutlich mehr als ein
Medium anbieten und diese nicht ver-
niinftig miteinander vernetzen.
Weinberger: Wir erwarten von den Me-
dienpartnern, dass es in Zukunft innova-
tive Angebote gibt. Wir konzentrieren
uns kiinftig auf die Partner, die uns auf
dem Weg zu einer guten 360-Grad-Ab-
deckung voranbringen kénnen. m. REIDEL



