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Marketingerfolg setzt emen fundierten Strategieprozess voraus

ernd Eberle, Geschifts-

fiihrer und Inhaber der
Schwibisch Gmiinder Eberle
Werbeagentur GWA, referierte
im Workshop ,,Werteorientier-
te Markenfiihrung® dariiber,
wie man Konsumgiitermarken
mit Werten und Designcodes
erfolgreich macht. Die Ge-
schiftsfithrer Bernd und Jo-
chen Eberle sowie ihr Team be-
treuen iiberwiegend Miittel-
stindler aus den Bereichen
Fast Moving Consumer Goods,
Bio und Nachhaltigkeit.

Die inzwischen auf 50 Mitar-
beiter angewachsene Werbe-
agentur Eberle hat sich zur
groften Bioagentur in
Deutschland entwickelt — nam-
hafte Kunden wie Weleda, Al-
natura, Holle Baby Food, De-
meter, Davert und Voelkel Sif-
te u.a. vertrauen ihr bereits seit
vielen Jahren.

Mit Bernd Eberle sprach Re-
dakteur Winfried Hofele.

Herr Eberle, man konnte
den Eindruck bekommen,
dass es in Supermérkten und
Discountern nur noch um
den Preis geht und das Ganze
von groflen Konzernen be-
herrscht wird. Thre Kunden
sind iiberwiegend Mittel-
stiindler — haben die iiber-
haupt eine Chance, etwas zu
bewegen?

Eberle: Ja, das ist tatsachlich
eine Herausforderung, beson-
ders weil sich nicht jede Inves-
tition in ein neues Produkt
lohnt: Wir haben in Deutsch-
land eine Floprate von 70 Pro-
zent bei neu eingefiihrten Wa-
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ren, das heif3t, sieben von zehn
Produkten, die bei uns in die
Regale kommen, sind nach
spitestens einem Jahr wieder
verschwunden. Das ist eigent-
lich eine groBe, volkswirt-
schaftliche = Verschwendung.
Allein in Deutschland werden
so 10 Milliarden Euro jéhrlich
in den Sand gesetzt.

Dann scheint es fast unmog-
lich, mit einem viel kleineren
Werbe- und Marketingetat
gegen die Groflen anzutre-
ten, oder?

Eberle: Interessanterweise
korreliert die Floprate nicht
mit der BudgetgréBe. Kleine
Marken mit kleineren Budgets
entscheiden oft aus dem Bauch
heraus, produzieren aber nicht
mehr Flops als Firmen, die auf
die gesamte professionalisierte
Marketingmaschinerie inklusi-
ve Marktforschung zuriick-
greifen konnen. Dazu wird
gerne — durchaus mit einer ge-
wissen Héme — ein Beispiel
der Nestle-Marke Cailler zi-
tiert: Fiir einen groBen Re-
launch gaben sie vor einigen
Jahren wohl iiber 40 Millionen
Schweizer Franken aus, muss-
ten dann aber zur alten Gestal-
tung zuriickkehren, nachdem
der Umsatz nachhaltig um
iiber ein Drittel eingebrochen
ist.

Wie kommen Flopraten
iiberhaupt zustande?

Eberle: Bei kleineren Firmen
liegt eine misslungene Pro-
duktlancierung oft an man-
gelnden Moglichkeiten, bei
den groflen an den internen
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Bernd Eberle (rechts) im Marketing-Gesprach mit Wirtschaftsredakteur Winfried Hofele.

Ablaufen. Oft werden anféng-
lich stringente und gute Ideen
durch so viele Abteilungen
und Gremien weichgekocht,
dass nur noch halbgare Kon-
zepte librig bleiben. Aber der
Prozess ist dann schon so weit
fortgeschritten, dass die Reif3-
leine nicht mehr gezogen wer-
den kann. Hinzu kommt, dass
grof3e Firmen ganz andere Vo-
lumina brauchen als kleinere:
Umsitze, die fiir einen Mittel-
stindler vielleicht als Erfolg
gewertet werden wiirden, k6n-
nen bei einem Konzern durch-
aus dazu fiihren, dass ein Pro-
dukt wieder eingestampft wer-
den muss

.Wie konnen Firmen diese
Flops vermeiden? Noch
mehr Geld fiir Marketing
und Werbung ausgeben?

Eberle: Nein, das Prinzip
,.viel hilft viel* ist nicht die Lo-
sung. Zwar braucht man schon
ein gewisses Budget, um pro-
fessionell arbeiten zu konnen,
aber letztendlich ist die richti-
ge Strategie entscheidend und
das sie dem Verbraucher auch
so vermittelt wird, dass er sie
versteht. Die Forsa-Studie
,.Die Lieblingsmarke der Deut-
schen 2014“ konnte da ein paar
eindriickliche Beispiele ermit-
teln. In der reprisentativen
Umfrage nannten 3000 Deut-
sche ungestiitzt ihre Lieblings-
marke. So entstand eine Liste
mit den Top 50 der beliebtes-
ten Marken.

Wie waren die Ergebnisse
und was war besonders?

Eberle: Alnatura hat Coca-
Cola iiberholt und ist damit die
beliebteste Lebensmittelmarke
der Deutschen geworden. De-
meter folgt kurz danach und
verdringt z.B. Marken wie Nu-
tella oder Aldi. Weleda wird
als einziger Naturkosmetikher-
steller im Ranking der Top-
Marken genannt und hat nur
drei konventionelle Kosmetik-
firmen vor sich. Das zeigt:
Marken mit glaubwiirdigem,
werteorientiertem Hintergrund
sind in der Top-Liga angekom-
men — trotz vergleichsweise
geringer Werbebudgets. Alna-
tura steht beispielsweise nur
ein Bruchteil der Mittel zur
Verfiigung, die Coca-Cola fiir
Werbung ausgibt. Im Lebens-
mittelbereich sind wieder ech-
te Inhalte gefragt — Bio, Regio-
nalitét, aber auch das Tierwohl
liegt den Verbrauchern am
Herzen und die Art und Weise,
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wie Firmen mit ihren Mitarbei-
tern umgehen. Das alles sind
Themen, die Markenimages
ganz wesentlich prigen und
die inzwischen wirklich kauf-
relevant geworden sind.

Aber nicht alle Firmen stel-
len Bioprodukte her und vie-
le wollen das auch nicht. Was
konnten sie also machen, um
gut anzukommen?

Eberle: Bio ist inzwischen
eigentlich nur noch eine gene-
rische Produkteigenschaft; das
allein reicht also nicht mehr
aus, um ein wirkliches Profil
zu entwickeln. Aber davon ab-
gesehen haben wir immer wie-
der festgestellt, dass in vielen
Unternehmen relevante Mehr-
werte einfach brachliegen. Sie
werden nicht fiir die Kommu-
nikation genutzt, obwohl sie
das Zeug fiir eine Top-Positio-
nierung hatten. Man miisste sie
einfach nur so ausarbeiten,
dass sie einen wirklich rele-
vanten Nutzen fiir den Kunden
darstellen.

Das scheint auch das Re-
zept Threr Agentur fiir Er-
folg zu sein — wie funktio-
niert das in der Praxis?

Eberle: Ich sage immer ,,In-
spiration und Transpiration.*
Aber Spal} bei Seite, ein allge-
meingiiltiges Patentrezept ha-
ben wir natiirlich auch nicht.
Das wichtigste ist ein wirklich
fundierter Strategieprozess. Ist
eine Strategie stimmig und re-
levant und funktioniert nach-
haltig, ist bereits die erste Vo-
raussetzung fiir ein erfolgrei-
ches Marketingkonzept ge-
schaffen. Vorher braucht man
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mit der Kreation gar nicht erst
anzufangen.

Und wie liduft so ein Strate-
gieprozess konkret ab?

Eberle: In der Regel machen
wir zusammen mit dem Kun-
den einen Strategieworkshop,
welcher einer vorher festgeleg-
ten, methodischen Systematik
folgt und beziehen alle rele-
vanten Know-how-Triager und
Steakholder seitens des Kun-
den mit ein. Zunédchst beschif-
tigen wir uns sehr intensiv mit
den Werten eines Unterneh-
mens und einer Marke. Erst
dann schauen wir nach drau-
Ben auf die potentiellen Ver-
braucher und das Wettbe-
werbsumfeld. Daraus wird
dann die Positionierung abge-
leitet. Das bildet dann die Ba-
sis flir eine strategische Leit-
idee, die als Grundlage fiir alle
weiteren Mafinahmen dient.

Und dieser Weg funktio-
niert immer?

Eberle: Geht man wirklich
systematisch vor, findet man
fast immer Positionierungen,
die wirklich tragen. Oft geht
Firmen der eigentliche Grund,
warum sie bisher erfolgreich
waren, auf der Strecke verlo-
ren. Diesen versuchen wir wie-
derzufinden und herauszuar-
beiten. So stdrken wir Marken
nachhaltig.

Herr Eberle, herzlichen
Dank fiir das Gespriich.

. Eberle und ecomBetz
Uber Eberle Werbeagentur I

Die Eberle Werbeagentur wur-
de 1950 in Schwébisch Gmind
gegriindet. Sie ist Mitglied im
Gesamtverband Werbeagentu-
ren (GWA) und gehort zu den
Top 50 der inhabergefiihrten
Agenturen in Deutschland. Ge-
schaftsfihrer sind (in dritter Ge-
neration) Bernd und Jochen
Eberle. Die Agentur beschaftigt
50 Mitarbeiter/innen und wurde
mehrfach mit renommierten
Awards ausgezeichnet oder da-
flr nominiert, u.a. reddot de-
sign, iF packaging, iF communi-
cation, Designpreis Deutsch-
land, Deutscher Verpackungs-
preis, German Design.

Zur Eberle Werbeagentur gehé-
ren die Units Eberle Brand De-
sign, Viscom Fotostudio, baby-
club.de und ecomBetz.

Uber ecomBetz

Die Agentur fir Kommunikation
und Public Relations ecomBetz
wurde 1997 in Schwabisch
Gmind gegriindet und ist Mit-
glied im B2B-Forum des Ge-
samtverbandes Werbeagentu-
ren (GWA). Mit elf Mitarbeiter/
innen im Kernteam erzielt
ecomBetz ein Gross Income
von Uber 4,2 Millionen Euro. Ge-
schéftsfihrer ist der Agentur-
grinder Klaus Peter Betz, der
wesentlich den Kongress zum
15-jdhrigen Bestehen des Mar-
keting-Clubs Ostwiirttemberg
konzipierte und organisierte.




