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Profis wollen ofter iiber Gutes reden

Kommunikationsagenturen entdecken mit unterschiedlichen Strategien Corporate Social Responsibility als Kompetenzfeld fir die Kundenakquise

as neueste Mitglied der Scholz &

Friends-Familie ist mit vier Mit-
arbeitern bestenfalls ein Beiboot der
Agenturflotte, doch Christiane Stohr,
Business Director bei S&F Reputation
ist sich sicher, dass sie sich mit dem
Spezialthema Corporate Social Re-
sponsability (CSR) einen dauerhaften
Platz auf den Radarschirmen der Kun-
den sichern kann: ,,Mit der Neugrtn-
dung reagieren wir auf die wachsende
Nachfrage aus den Unternehmen.**

Zielgruppen fiir CSR

Lohas (Lifestyle of Health and
Sustainability): Eine konsumaffine
Zielgruppe, fiir die die Unterneh-
mensethik ein wichtiges Kaufkriteri-
um ist. Ad Avoider: Beurteilen Wer-
bung generell kritisch, und sind daher
Uber traditionelle Marken-Kampa-
gnen nur schlecht zu erreichen.

Anzeige

Vortragsreihe
Sechzehn Referenten
Acht Abende

Ein Thema ,,Marke*

Stohr glaubt, dass CSR nicht nur die
Kommunikation, sondern die gesamte
Unternehmensfiihrung betrifft und da-
her fiir dieses vielschichtige Aufgaben-
feld auch Spezialagenturen wie Repu-
tation nétig sind: ,,Wir sind sehr stark
auf Beratung und Konzeption konzen-
triert. Kommunikationsmal3nahmen
kommen bei einem CSR-Projekt oft
erst zum Schluss.*

Tatséchlich scheint sich in den Un-
ternehmen immer mehr die Erkenntnis
durchzusetzen, dass sich das alte Cre-
do der PR ,,Tue Gutes und rede da-
riber* weitaus leichter sagen als um-
setzen lasst. ,,Die CSR-Verantwortli-
chen stehen unter einem wachsenden
Druck, die Wirkung ihrer Projekte
auch zu belegen*, beobachtet etwa
Dieter Schoffmann, Geschaftsfihren-
der Gesellschafter der Koélner CSR-
Agentur Visavis. Er positioniert daher
CSR als langfristige Investition in die
Marke: ,,CSRist in letzter Konsequenz
Corporate Identity.*

Monatlichim
Deutscher Fachverlag
Frankfurt am Main

Jorg Ihlau sieht CSR als Tiiroffner im Dialog
mit potenziellen Neukunden

Dem steht jedoch entgegen, dass vie-
le Initiativen aus einer personlichen
ethischen Motivation der Unterneh-
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26. April
Tradition und Vision

14. Mai

Persil Rewe

Branding und Rebranding
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18. Juni
Globalund Lokal
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9. Juli
Handel und Discount

Media-Saturn

Konftinuitat und Verdnderung als
wichtigste Triebfeder und zentraler
Erfolgsfaktor der Traditionsmarke

Thomas Ténnesmann
Marketingleiter WPR,
Henkel KGaA

Google

Derrasante Aufstieg vom
Garagenunternehmen zu einer
der wertvollsten Marken weltweit

Karl Krainer
Google Germany GmbH
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17. September

Premium und Luxus

Bacardi

Mit innovativen Ideen und
lebendigen Markenkonzepten
gegen den harten Preiswett-
bewerb

Michael Volke
Bacardi GmbH

Bang & Olufsen
Positionierungist alles.
Alles st Positionierung.

Peter Dalm
Bang & Olufsen Deutschland
GmbH

WWW.
dfv-academy.de

dfv
academy
messen
kongresse
semmnare

Mit einem neuen Markenkonzept
auf dem Weg zur flhrenden
deutschen Retail Brand

Dr. Stephan Fanderl
Rewe Group

Deutsche Bank
Aus der DNA einer deutschen
Traditionsmarke zum Global Player

Christofer Habig
Deutsche Bank AG
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16. Oktober
Kult und Kommerz

Bild

Marke mit Kultstatus: die beson-
deren Anforderungen an die
MarkenfUhrung bei einer téglich
erscheinenden Boulevardzeitung
Christian Nienhaus

Axel Springer AG

Katjes

Bedeutung einer kultigen
Werbefigur fUr den Markenwert
eines Unternehmens

Tobias Bachmiiller
Katjes Fassin GmbH & Co. K&

Sponsor

W

MARKETING CLUB FRANKFURT

Strategische Wahl des Marken-
namens und Konzept fur

dessen erfolgreiche Durchsefzung
am deutschen Markt

Dirk Sauer
Aral AG

Starbucks

one cup, one guest, one store
at atime - die Starbucks
Experience in Deutschland

Cornelius Everke
Starbucks Coffee Deutschland
GmbH
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19. November
Einflhrung und Ausbau

Bitburger

Von der Monomarke zur
Braugruppe: die Portfoliostrategie
in der Braubranche

Peter Rikowski
Bitburger Braugruppe GmbH

L’Oréal

Einfluss der POS-Aktivitdten und
Vertriebskandle auf die Marken-
politik des Kosmetikkonzerns

Guido Tappeser
L'Oréal Haarkosmetik und
Parfmerien GmbH & Co. KG

Menschen machen Marken,
das Erfolgskonzept des Elekiro-
giganten

Professor Dr. Utho Creusen
Media-Saturn-Holding GmbH

Hornbach

Positionierung, Ausweitung und
Steuerung der Marke in einem
extrem hart umkampften Markt

Jiirgen Schrécker
Mitglied des Vorstands
Hornbach Baumarkt AG

11. Dezember
Werbung, Eventsund Sponsoring

BMW

Wie die Traditionsmarke mit
einer konsequenten Marken-
strategie dem Premiumanspruch
gerecht wird

Ludwig Willisch
BMW Group

Maggi

Das Kochstudio als Grundlage
fUr perfektes CRM und innovative
MarkenfUhrung

Andreas Peters
Maggi GmbH
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Christiane Stohr will mit S&F Reputation CSR
zum breiten Marketingthema machen

mensfihrung entstanden sind und in
keiner inhaltlichen Beziehung zum Un-
ternehmen stehen. ,,Irgendetwas in
Afrika zu veranstalten ist zwar im
Zweifel eine schone Aktion, sagt aber
nichts Uber die Marke aus*, Kkritisiert
Marc Sasserath, CEO der Markenbe-
ratung Publicis Sasserath. So manches
Unternehmen baut sich Gber die Jahre
ein ganzes Portfolio an spontan initi-
ierten Benefiz-MalRnahmen auf, er-
ganzt Jorg lhlau, Partner bei Service-
plan Public Opinion: ,,Das sind CSR-
Projekte, die keine Chance haben, be-
merkt zu werden, weil sie nicht syste-
matisch entwickelt worden sind.*

In diesen strategischen Defiziten der
Unternehmen sieht Christiane Stoéhr
Wachstumschancen fur die Agenturen
als Optimierer der vorhandenen Tatig-
keiten: ,,Dann ist es unser Job, diese
Schétze zu heben oder erst einmal das
Portfolio zu bereinigen.*“ DarUber hi-
naus sei die Zahl der potenziellen Kun-
den unverandert am wachsen. Neben
Unternehmen, die auf ihre Wirkung ge-
genuber der Politik oder den Finanz-
markten achten mussen, sieht Stohr
auch Potenzial bei kritischen Branchen
wie etwa dem Energiesektor sowie bei
Unternehmen, die ihre Produkte ge-
genlber dem Wettbewerb differenzie-
ren wollen. Gerade mit Blick auf den
Endverbrauchermarkt stehe das CSR-
Marketing vor einem Wandel: ,,Ich se-
he bei unseren Kunden eine Debatte,
ob und wie auch Produktmarken
glaubwuirdig CSR machen kénnen.“

hlau kann diesen Wandel derzeit

noch nicht erkennen, obwohl seine
Agentur ebenfalls mehr Kundeninte-
resse verzeichnet: ,,Allerdings konzen-
trieren sich die Anfragen auf Unterneh-
mensmarken. Consumer-Marken sind

noch eher selten.** Trotzdem sieht Ih-
lau bei CSR einen Schwerpunkt fir den
Serviceplan-Ableger Public Opinion:
,.FUr uns in Berlin ist das ein wichtiges
Feld, weil es ein Einstiegsthema fur un-
ser politisches Know-how gegeniber
Unternehmen ist.

Frank Behrendt, CEO Pleon
Deutschland, warnt jedoch vor Uber-
zogenen Hoffnungen: ,,Die Zahl der
von uns betreuten Projekte ist in den
letzten zwei bis drei Jahren stabil ge-
blieben.*“ Das Thema sei zu langfristig,
um massiv in der Kommuniktion ge-
nutzt zu werden: ,,Es braucht gut funf
Jahre, bis man einen echten Ruck-
strahleffekt auf die eigene Reputation
bemerkt. Eine Uberprofilierung wird
hier schnell problematisch.*
ln dieser Zeit kdnne das CSR-Pro-

gramm nicht losgeldst von der Ge-
samt-Kommunikation des Unterneh-
mens exisistieren, warnt der Pleon-
Manager: ,,Das ist ein Baustein der in-
tegrierten Kommunikation und muss
intelligent mit den anderen Elementen
verzahnt werden. Deshalb erschlief3t
sich mir der Sinn einer eigenen Agen-
turgrindung Uberhaupt nicht.* Das
sieht Ihlau ahnlich. ,,Die Kollegen von
Scholz & Friends verstehen eben doch
etwas von PR, wenn eine Team-Grin-
dung so viel redaktionelles Interesse
auslost*, frotzelt der Serviceplan-
Mann. Auch Sasserath zweifelt an dem
strategischen Sinn einer Spezialagen-
tur: ,,Ich glaube, dass der PR-Effekt
groRer ist als der erhoffte wirtschaftli-
che Effekt.*

Reputation-Business Director Stohr
kontert die Kritik mit dem Verweis auf
die Synergieeffekte innerhalb des
Scholz & Friends-Networks: ,,Wir
nutzen alle Moglichkeiten zur Orches-
trierung der Kommunikation inner-
halb des Agenturverbunds. Gleichzei-
tig gibt uns unser Spezialistenstatus ei-
ne besondere Glaubwiirdigkeit gegen-
Uber den Kunden.*

Klaus Fasold, Geschaftsfiihrer der
Miinchner Agentur Panthere Consul-
ting, glaubt ebenfalls, dass die Spezial-
agenturen die Wettbewerber durch ihr
Know-how auf Abstand halten wer-
den: ,,Ein echter CSR-Experte muss ne-
ben Unternehmensstrategie und Mar-
kenfiihrung auch Themen wie Produk-
tion und Zulieferer beherrschen.* Ein
gutes Beispiel ist flr Fasold die Roh-
stoffbeschaffung: ,,Ein Unternehmen,
das sich fir 6kologische Rohstoffe ent-
scheidet, kann schnell in Schwierigkei-
ten geraten, wenn die Zulieferer auf
Kinderarbeit setzen. Und das Internet
macht solche Fehler blitzartig be-
kannt.* Santiago Campillo-Lundbeck

Werbechancen der sozialen Verantwortung

Cause Marketing: Das Unternehmen
verkniipft eine eigene Marke mit ei-
nem gesellschaftlichen Thema und be-
zieht dazu kommunikativ Stellung.
Beispiel: Dove

Markenrelevanz: e o o
Umsatzrelevanz:e e e o

CSR strategisch: Das Unternehmen
richtet alle Unternehmensprozesse
nach den Kriterien der Nachhaltigkeit
und sozialen Verantwortung aus.
Beispiel: Body-Shop
Markenrelevanz:e e e e o
Umsatzrelevanz: e e o

CSR taktisch: Das Unternehmen do-
kumentiert mit langfristig angelegten
Projekten sein Verantwortungsgefiihl.

Beispiel: Microsoft Schlaum&use
Markenrelevanz: e e o
Umsatzrelevanz: e o

Sponsoring: Das Unternehmen spen-
det Geld fiir einen wohltéatigen Zweck
und ist daftir werblich im Rahmen des
Anlasses prasent.

Beispiel: American Express
Markenrelevanz:e e o o
Umsatzrelevanz: e e o

Vertriebssponsoring: Spenden fiir ei-
nen wohltatigen Zweck, die direkt an
den Verkaufserlds einer eigenen Ver-
kaufspromotion gekoppelt sind.
Beispiel: Volvic, Karamalz
Markenrelevanz: ¢
Umsatzrelevanz:e e e e o




