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Bevolkerungsentwicklung in Deutschland — ab 2006

Ergebnisse der 11. koordinierten Bevolkerungsvorausberechnung des Statistischen
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Quelle: Statistisches Bundesamt (Hrsg.), Statistisches Bundesamt (Hrsg.), Wiesbaden 2006b, S. 15.
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Megatrend Veranderung der Haushaltsgrof3en:

Immer mehr Singles
---............

60%

48%

35% 35%

0% -

1970 1980 1990 2000 2007

® Singlehaushalte = Haushalte mit drei und mehr Personen

Basis: Bundesrepublik Deutschland; bis 1990: friiheres Bundesgebiet

Quelle: Statistisches Bundesamt, Wiesbaden 2008 und Nestlé Studie 2009
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Rahmenbedingungen

Nattrliche Bevolkerungsbilanz
---............

Differenz zwischen Geburten und Sterbefallen
(Geburtendefizit) 2005 und 2020* 2005 W2020

(in 1.000) [ Baden-Warttemberg
.35.3 Bayern
Hessen
Niedersachsen
Alte Flachen- < -34.8
lander

-33.1 Nordrhein-
-65.6 Westfalen
. Rheinland-Pfalz
Saarland

Schieswig-Holstein

Brandenburg

Mecklenburg-
Vorpommern
*) 29_20: Ergebnisse der 11. koord|n|erten Sieuic i nnder
Bevdlkerungsvorausberechnung (Variante < 2285
Untergrenze der ,mittleren” Bevdlkerung),

Quelle: Statistische Amter des Bundes und der

Sachsen

Sachsen-Anhalt

Lander

Quelle: Bevélkerungs- und Haushaltsentwicklung Thasingen

im Bund und in den Landern. In: Statistische Amter _

des Bundes und der Lander (Hrsg.): Berlin

Demografischer Wandel in Deutschland, Heft 1,

2007. Stadtstaaten < Bremen
Hamburg
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Rahmenbedingungen

Altersstruktur: Kiinftig mehr Menschen ab 65 als unter 20

Altersaufbau in Deutschland 2005 und 2030*

Bevolkerung nach Altersgruppen in Millionen / in % der Gesamtbevdlkerung

2005
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*) 2020: Ergebnisse der 11. koordinierten Bevolkerungsvorausberechnung (Variante Untergrenze der ,mittleren” Bevélkerung),

Quelle: Statistische Amter des Bundes und der Lander

Quelle: Bevolkerungs- und Haushaltsentwicklung im Bund und in den Landern. In: Statistische Amter des Bundes und der Lander (Hrsg.):

Demografischer Wandel in Deutschland, Heft 1, 2007.
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Der Kunde verandert sich ...
---............

Veranderung Auswirkung

Steigende Lebenserwartung bei Zunahme von 1- und 2-Personen Haushalten

gleichzeitig geringerem Anteil der Abnahme von Mehrpersonen-Haushalten

sozialen Integration in familiare

Netzwerke

Austritt aus der Berufstatigkeit Automatisierte Integration in eine gesellschaftlich anerkannte
Rolle entfallt

Verminderte Leistung der Sinnesorgane Sehen

(Sehscharfe, Kontrast-, Tiefen- und Farbwahrnehmung,
Blendempfindlichkeit, Scharfeinstellu ng, Hell-Dunkel-Adaption
verschlechtern sich)

Horen

(Horfahigkeit, Sprachwahrnehmung, Fahigkeit zur Lokalisation von
Gerauschquellen nehmen ab)

Nachlassende Funktionstlchtigkeit der Uberkopfgreifen oder Hinunterbeugen sind nur noch bedingt
Bewegungsorgane maoglich

Gicht, Rheuma usw. nehme zu

Verlangsamung von motorischen Reaktionen

Mentale Veranderung Anfalligkeit bei Reizlberflutung, Ablenkung, Irritierung
Verminderung mentaler Schnelligkeit und Reaktionszeiten
Abnehmende Informationsverarbeitungskapazitat
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Reaktionsmoglichkeiten des Handels
Merkmale alterer Kunden

S EREE EEEEEERE B B
Altere Konsumenten unterscheiden sich g’ .
I |
T

durch folgende Faktoren von jlingeren
Kunden :

)

! '._4 1
hohere soziale Funktion des Einkaufens

héhere Markentreue
hohere Kaufbereitschaft fir Luxusartikel

.Kritischere “ Kundschatft,
hohere Nachfrage nach Beratung

hohere Einkaufsfrequenz in Fachgeschaften |

geringere Kenntnis von Produkten und
Trends

wachsende Distanz zur Sprache der
Werbung
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Reaktionsmoglichkeiten des Handels
Absatzpolitisches Instrumentarium (1)
---............

Die absatzpolitischen

Instrumente lassen sich

nach ihrer Relevanz fir

eine seniorengerechte Sortiment ‘
Ausrichtung in drei
Gruppen einteilen.

Personal <

Kunde/
Werbung/
Kommunikation

Standort

Zielgruppe

Ladengestaltung
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Integrativer Ansatz

Ladengestaltung — Aul3enbereich
---............

Sind die Parkplatze ausreichend breit ?

Wird das Zurechtfinden auf den
Parkflachen durch Beschilderung
erleichtert?

Bieten Sie gesonderte (eingangsnahe) -~ 3 -
Parkplatze fur Senioren an? ' '

Platz wie noch nie!

Mehr Platz. Mehr Licht. Mehr Ubersicht.

o~
BAHNHOF[JARKING
waw parking Jizern.ch -

Breite Parkplatze als Werbeobjekt!
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Integrativer Ansatz
Ladengestaltung — Eingangsbereich

‘TR EERE B R
TR

%ﬁlr -
—

Stellt Ihre Eingangstur eine Barriere fur
Menschen dar, die weniger gut zu Fuf3
sind?

Sind die Turen schwer zu 6ffnen ?

¢

I.
i

Optisch zwar ein Hingucker stellen
automatische Drehtlren fur altere
Menschen eine Barriere dar,
insbesondere durch ihr teilweise
abruptes Stoppen.
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Integrativer Ansatz

Ladengestaltung — Einkaufsbereich
S EREE EEEEEERE B B

[=

Ist Ihr Geschaft angenehm klimatisiert ;
(nicht zu warm, nicht zu kahl) = - i - ';.{1‘;{. =
und beliftet ( Zugluft vermeiden)? DS A Ll fii=

Myl Lol
-0 -

Sind Ihre Wege breit genug ?
(mindestens 0,90m)

Ist Ihr Bodenbelag griffig und
rutschfest ?

Ist hier Bodenbelag hell und die Struktur
gut zu erkennen?

Haben Sie Stolperstellen zwischen
verschiedenen Bodenbelagsmaterialien
vermieden?

Enge Gange stellen nicht nur fur altere
Menschen eine Barriere dar!
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Integrativer Ansatz

Ladengestaltung — Umkleidekabinen
---............

Bieten Sie einen ausreichenden
Sichtschutz ?

Liegen die Kabinen eher abseits ?

Ist die Beleuchtung angenehm
(nicht zu hell/grell, nicht zu dunkel)?

Hip, aber eine mangelnde Abschirmung
und zu grelle Beleuchtung — vielleicht
nicht nur flr Senioren...
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Integrativer Ansatz
Ladengestaltung — Toiletten

Verflugt Ihr Geschaft tber
Toiletten?

Sind diese gut auffindbar und
ausgeschildert ?

Sind sie gut erreichbar ?
Sind sie behindertengerecht ?

Sind die Toiletten sauber und
gut beltftet ?
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Eine deutliche Ausschilderung (durch Text und Symbol), wie der
Kunde zur Toilette gelangen kann. Anscheinend ist die Toilette
sogar behindertengerecht. Schade, dass ein Rollstuhlfahrer dies
tatsachlich nie herausfinden wird...
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Koexistenz
Sortiment und Services — Sortiment

Wie breit und tief ist Ihr Sortiment?

Inwieweit treffen sie eine ,Vorselektion®,
um eine ,Reiztberflutung “ zu vermeiden?

Wie haufig stellen Sie Ihr Sortiment um ?
Raumen Sie haufig um?

Legen Sie grol3en Wert auf eine die
Systematik der Sortimentsanordnung  ?

Clustern ie Sort 444350

-----

Eine zu grol3e
Auswahl
Uberfordert
insbesondere
altere
Menschen...
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2009 war das Europaisches Jahr der Kreativitat und Innovation
---............
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Crystal Cable BV — Audio Design
...............

Innovations Award 2010
Top High-End Lautsprecher aus natirlichem Glas

Transparenz in Design und Sound sichtbaren
hochtechnologischen Bestandteilen

ein Durchbruch in Audio Design
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Kindle - Unterhaltungselektronik
S EENE EEENEEEE BB

Lesegerat fur elektronische Blcher,
Zeitschriften und elektronische Zeitungen

seit November 2007 auf dem US-Markt
erhaltlich

Amazon bietet flr sein Gerat rund
350.000 elektronische Bucher und
weitere elektronischen Zeitungen
Uberwiegend in englischer Sprache an
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IPhone - Unterhaltungselektronik
S EENE EEENEEEE BB

Von Apple entwickeltes Smart-Phone

,Erfindung des Jahres 2007“ US-
Magazine Time

Ende 2009 in 86 Landern erhaltlich
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FinePix Real 3D W1
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Digitalkamera von Fujifilm schief3t
dreidimensionale Fotos

Seit 2009 auf dem Markt

Digital Lifestyle Award 2009




Project Natal Microsoft - Unterhaltungselektronik
---............

Erstes Computerspiel ohne Controller von
Microsoft

Sobald eine Person in Reichweite der
Sensoren gerat, kann Project Natal das
korrekte Xbox-Profil zuordnen

2009 vorgestellt, Markteintritt 2010
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Gummi aus Lowenzahn
---............

Naturkautschuk kommt Uberwiegend aus
Gummibaumen in Sudostasien

Forscher des Frauenhofer-Instituts haben
russischen LOowenzahn nun so optimiert,
dass er sich ebenfalls fir die
grofRangelegte Kautschukproduktion
eignet

Etwa 30 000 Produkte des taglichen
Lebens enthalten dieses naturliche
Gummi
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ProDigits — Medizintechnik
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Das erste motorgetriebene System flr
Patienten mit fehlenden Fingern von Touch
Bionics

Das Produkt wurde am 19. Januar 2010
erstmalig vorgestellt

Eine geschickte Ldsung flr Patienten,
denen ein Teil der Hand fehlt, die ihnen zu
erneuter Funktionalitat und Unabhangigkeit
verhilft




KE Charger - Elektronik
---............

Der Elektronikspezialist Kuhn Elektronik hat
eine Technik entwickelt, die es Radfahrern
erlaubt, ihr Mobiltelefone unterwegs
aufzuladen

Die Ladevorrichtung verflgt Gber die gesamte
Anschlusstechnik, sodass far eine
Stromversorgung wahrend des Radfahrens nur
der Anschluss an den Dynamo des eigenen
Fahrrads notwendig ist

Seit 2009 erhaltlich
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Molekularkiiche - Gastronomie
---............

Die Molekularkliche setzt Erkenntnisse aus
der wissenschaftlichen Untersuchung
biochemischer, physikalischer und
chemischer Prozesse bei der Zubereitung
von Speisen und Getranken um

Zu den bekanntesten Gerichten der
Molekularkiiche zahlt das Gemusegelee mit
Holzkohledl von Ferran Adria

Thomas A. Vilgis vom Max-Planck-Institut fur
Polymerforschung in Mainz zahlt zu den
bekanntesten deutschen Wissenschaftlern
auf dem Gebiet der Molekularkliche

Entwickelt um 1990, heute ein neuartiger Stil
der Haute Cuisine
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Seniorengerechte Produkte... . assmmeEEEEHEE

... beim Aufstehen und Hinsetzen

Prof. Kaapke Projekte | IHK Wuppertal - RHDV | 04. Juli 2011




Seniorengerechte Produkte...
S EENE EEENEEEE BB

... furs Bad
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Seniorengerechte Produkte...
S EENE EEENEEEE BB

... fur die Korperpflege
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Sortiment

1 Qualitativ hochwertige Produkte

1 Kleinere (Verpackungs)Einheiten bei
Lebensmitteln

1 Vermeidung haufigen Umraumens
9 Mobile Dienste

1 Integration alle Bedurfnisse (,Design
far all®)

1/ Buicher mit groRerer Schrift

1 Kleidung mit durchdachten
Schlielmechanismen

T..
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Produkt-Beispiele
p ..-lll.........
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Servicepolitik im Einzelhandel

Konsumentenseitige Trends
---............

Widersprichliches und wechselhaftes Kundenverhalten:

Forderung des Verbrauchers
nach einem zunehmenden
Forderung des Verbrauchers Perfektionsgrad im Bezug auf die
nach immer ginstigeren Preisen Abwicklung des Verkaufs-
prozesses und die damit
verbundenen Dienstleistungen

Dienstleistungsbereitschaft und Service-
gualitdt gewinnen als Wettbewerbs-
instrument in der modernen Handelsland-
schaft zunehmend an Bedeutung.

Oft sind sie ein entscheidendes Kriterium bei
der Entscheidung des Verbrauchers flr
einen bestimmten Einzelhandler oder eine
bestimmte Betriebsform beim Einlauf.
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Servicepolitik im Einzelhandel

...ein weites Feld (1) B BB
--l.........

Welche Leistungen tatséchlich unter Service und Dienstleistung zu verstehen sind, ist
nicht ganz eindeutig zu definieren.

Der Einzelhandler versteht unter Service  meist objektiv vorhandene Zusatzleistungen,
wie das Einpacken von Geschenken, Mitgeben zur Auswahl, Reparaturleistungen,
Hauslieferungen etc. — also mess- und aufzéhlbare Leistungen.

Aus Kundensicht verbergen sich aber mehr Dinge unter dem Begriff Service als objektiv
vorhandene Zusatzbausteine. Der Kunde spricht von einem schlechten Service, wenn die
Bedienung nicht freundlich war oder ihm die Wartezeiten an der Kasse zu lang erscheinen.
Es stort ihn, wenn die Preisauszeichnung unklar ist, die Ware unubersichtlich prasentiert
wird oder kein Parkplatz vor der Tlr zu finden war.

Hier mischen sich die verschiedensten Eindricke, die der Kunde als mangelhaften Service
deutet, ohne dass tatsachlich eine klassische Serviceleistung damit gemeint sein kdnnte.

Es geht bei der Serviceorientierung also darum, eine Atmosphare zu
schaffen, die dem Kunden das Einkaufen erleichtert, angenehmer gestaltet
oder die Nutzung des Produktes erst sinnvoll ermoglicht.

Es kann aber auch darum gehen, dem Kunden ein gutes Gefiihl oder im
weitesten Sinne Sicherheit beim Einkauf zu vermitteln.

Quelle:

www.handelswissen.de
BBE Retail Experts Unternehmensberatung GmbH & Co. KG
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Serviceleistungen im Einzelhandel

...ein weites Feld (2) B BB
--l.........

Insbesondere Malihahmen, die die Bequemlichkeit des Kunden ansprechen, und emotionale
MalRnahmen haben an Bedeutung gewonnen. Mit zunehmendem Warenangebot und
grofRerer Auswahl ftr den Kunden werden diese Faktoren wichtiger. Der Kunde mdchte vor,
wahrend und nach dem Kauf keine Komplikationen erleben, er méchte es einfach haben.
Dieser Aspekt wird mit dem Begriff Bequemlichkeit beschrieben.

Darunter ist auch das Bediirfnis des Verbrauchers zu verstehen, flr notwendige Einkaufe
(zum Beispiel Lebensmittel) mdglichst wenig Zeit investieren zu missen (Warteschlagen an
den Kassen), Einkaufshilfen zu erhalten und auch unkompliziert bezahlen zu kénnen.

Ein der Zeitersparnis gegenlaufiger Trend betrifft Einkaufe, mit denen die Verbraucher
Freizeitbedirfnisse stillen. Dies sind insbesondere Artikel, die der Kunde nicht zwingend
kaufen muss, sondern damit ein Lustgeftihl verbindet. Hier werden die Kunden beztiglich der
emotionalen Ansprache immer anspruchsvoller. Das Einkaufen wird als Moglichkeit genutzt,
emotionale Wiinsche zu befriedigen.

Dies stellt hohe Anforderungen an die Qualitat des eingesetzten Personals und macht
umfangreiche SchulungsmalRnahmen sowie die Kontrolle der Umsetzung des Erlernten
unerlasslich.
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Serviceleistungen im Einzelhandel

Service als Produkt — Auspragungen/Beispiele im Uberblick
---............

Beispiele
Finanzierung/Leasing Klassische Teilzahlung, Zielkauf, Leasing, Mietkauf
Kundenkarten Handlereigene Kundenkarten, City- und branchenibergreifende Systeme
Vermietung von Waren Vermietung von Produkten, die vom Kunden i.d.R. selten benotigt werden

und hochwertig sind, bspw. Dampfdruckreiniger (Baumarkt),
reprasentativer Schmuck (Uhren/Schmuck-Fachgeschatt),
Digitalkamera/Projektionsgerat (Unterhaltungselektronik-Fachgeschaft) etc.

Reparaturdienste Leihgerate im Reparaturfall, besonders schnelle Erledigung oder ein
Konzept mit mit festen Preisen und schnellen Kostenvoranschlagen etc.

Handlergarantien Umtauschgarantien, ,5 Tage Frische-Garantie® bei Blumen etc.

Wartungsvertrage / Gegen eine monatliche Gebuhr oder eine Gebuhr, die gleich beim Kauf des

Reparaturversicherungen Produktes fallig wird, wird umfangreicher Reparaturschutz gewahrt.

Kundenrestaurant / i.d.R. in Warenhausern, aber auch in grof3eren Fachmarkten wie

Cafeteria Mobelmarkten

Kataloge / Internetprasenz Eigene Handelskataloge oder Informationsbroschiren, Multi-Channelling
Passbild- / Fotostudio Im Fotohandel: angegliederte Studios als eigenes Profit Center

Kosmetikbehandlungen Im Parfimeriesektor (Nutzung der Behandlungszeit fur die Lenkung der
Aufmerksamkeit des Kunden auf Produktneuheiten oder Pflegesets)
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Internetnutzung

2003 — 2010 (in %) EENNREREE N B

Quelle: Forschungsgruppe Wahlen 10/2010, deutsche Erwachsene
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Boom der Social Networks
---............

Ein Social Network ist eine technische Ldsung in Kombination mit einem sozialen
Phanomen. Social Networks sind die technische Basis flir Communities

Seit Mitte der 90er Jahre existieren soziale Netzwerke, seit 2003 boomen sie...
Grunde fur die Zunahme von Social Networks:

Steigende Bandbreite und schnelle Verbindungen

Sinkende Kosten und Internet Flatrates

Standards bzgl. Browser und Usability der Webseiten

Software Module, die die Redaktion und Einstellung von
Inhalten ins Internet in hohem Mal3 erleichtern

Zunehmende Gewdhnung an und Vertrauen in das Medium Internet

Weblogs (abgekirzt Blogs) sind so etwas wie Logblcher mit taglichen Eintragen,
in denen die Blogger (Logbuchschreiber) Wissenswertes festhalten, personliche
Eindricke schildern und mit anderen dariber diskutieren.

Quellen: Friedrich, Kerstin: Empfehlungsmarketing: Neukunden zum Nulltarif.
Muhl, Andrea (2009): To be (online) or not to be. Social Network-Marketing. (Seminar im Rahmen der Frankfurter Buchmesse 2009)
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Definitionen
---............

E-Commerce ist die elektronische Geschaftsabwicklung tber
Computernetzwerke.

Social Media ist eine Gruppe von Internetanwendungen, die auf den
ideologischen und technologischen Grundlagen des Web 2.0 aufbauen und die
die Herstellung und den Austausch von nutzergenerierten Inhalten (User
Generated Content) ermdglichen.

Social Commerce ist eine konkrete Auspragung des
elektronischen Handels, bei der die aktive Beteiligung
der Kunden und die personliche Beziehung sowie die
Kommunikation der Kunden untereinander im
Vordergrund stehen und dabei auf Social Media-Tools
zurickgreift.

Quelle : http://www.slideshare.net/Unic/ecommerce-trends-2010-3436552?from=ss_embed
Lexikon Handelsmanagement, Kéln 2009.
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Bedeutung von Empfehlungen flr die Kaufentscheidung
Deutschland
---............

Inwieweit vertrauen Sie folgenden Werbeformen?
Durchschnitt in Deutschland; n = 502
(Ranking nach weltweitem Durchschnitt)

Quelle: AC Nielsen, 2009
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Uber Zeugen tberzeugen...

Unternehmensseitiges Mundpropaganda- und Empfehlungsmarketin

Mundpropaganda-Marketing

Mundpropaganda = das mehr oder
weniger meinungsbildende ,Uber ein
Unternehmen und seine Angebote
reden”,

Mundpropaganda-Marketing =
Steuerung der Aktivitaten, sodass in den
passenden Zielgruppen moglichst positiv
uber einen Anbieter/seine Produkte/
Services gesprochen wird.

Ziele:
» Aufmerksamkeit/Interesse wecken,
» Bekanntheitsgrad steigern,
» Imagegewinn,
» Umsatzwachstum

Die Aktionen gehen mehr in die Breite ,
eher kurzfristige zeitliche Ausrichtung

Einsatzgebiete: v.a. B2C-Markte

(In Anlehnung an Schiiller, Anne M.: Zukunftstrend Empfehlungsmarketing)
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---.........E..
Empfehlungsmarketing

Empfehlung = impliziert Gber die reine
Kommunikation hinaus einen
einflussnehmenden Handlungshinweis .

Empfehlungsmarketing = Stimulation
einer moglichst groRen Anzahl von
positiven Empfehlungen mithilfe
geeigneter Mittel

Ziele:

» Neukundengeschéaft und
» dauerhaft steigenden Umsatzen

Als Verpflichtung des gesamten
Unternehmens ist Empfehlungsmarketing
eher langfristiger Natur und geht mehr
in die Tiefe.

Einsatzgebiete: B2C- und B2B-Markte
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Mundpropaganda-/Empfehlungsmarketing

Zielgruppe
---............

In der bewussten unternehmensseitigen Stimulierung von Mundpropaganda und
Empfehlungsmarketing schlummert erhebliches Potenzial. Um es zu heben, missen
Unternehmen ihre treuen Kunden kennen und die Kommunikationskanale gezielt
bedienen.

Da die Einflussnahme auf die Markenwahrnehmung, die Meinungsbildung und den
Kaufentscheidungsprozess hier letztlich nicht vom Unternehmen ausgeht, sondern vom
Konsumenten, wird Mundpropaganda-/Empfehlungsmarketing auch als ,Consumer-to-
Consumer Marketing“ bezeichnet.

Die primaren Zielgruppen _ sind daher

» die Multiplikatoren der Mundpropaganda in den sozialen Netzwerken sowie
» die loyalen Kunden als glaubwiirdige und vertriebswirksame Meinungsbildner.

Sicherstellung positiver Erfahrungen mit dem Unternehmen
Einbindung in den Marketingprozess
Der Begeisterung Gehor verschaffen!

Quelle: Urchs, Ossi/Kérner, Alexander: Mundpropaganda Marketing. In: T. Schwarz: Leitfaden Online Marketing
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Was I6st Mundpropaganda und Empfehlungen aus?

Warum sprechen Kunden Empfehlungen aus?
---............

Neben einer Gberdurchschnittlich hohen Zufriedenheit/Begeisterung lebt das
Empfehlungsmarketing sehr menschlichen Eigenschaften

Hilfsbereitschaft :
Menschen helfen gern.

Aufmerksamkeit und

Kenner-Status Anerkennung :
Menschen gelten gern Menschen erhalten gern
als ,Experte®“. Lob und Dankbarkeit.

Beeinflussung von
Menschen, Austibung von
Macht: Menschen lben gern
Einfluss und Macht aus.

Aufbau und Festigung

von Beziehungen :
Menschen brauchen stabile
soziale Beziehungen.
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Was lost Mundpropaganda aus?
Bemerkenswerte Produkte |
---............
Die Originalitat sorgt daftir, dass uUber ein Produkt sehr viel geredet wird.

Die Nutzlichkeit des Produktes aber bestimmt, ob die Mundpropaganda positiv oder
negativ ausfallt.

Interessant: hdochste Floprate von Produkten, die sehr originell, aber wenig nitzlich waren!

Bsp. Apple iPhone

Steve Jobs schaffte es mit einer Art Zaubershow,
das Produkt ,magisch* aufzuladen.

Am Tag nach der Vorstellung des
iIPhone registrierte der
Blogbeobachtungsdienst
Technorati Uber 67 000
(mehrheitlich enthusiastische)
Eintrage zu Apples neuem
Telefon.

(Quelle: Réthlingshofer, Bernd: Mundpropaganda-
Marketing. Was Unternehmen wirklich erfolgreich macht.)
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Was lost Mundpropaganda aus?
Bemerkenswerter Service
---............

...besonders effektiv, wenn Leistungen durch den Kunden schlecht

» objektiv messbar oder begutachtbar sind oder wenn die Leistung in
nahezu gleicher Qualitat von Wettbewerbern erbracht werden.

Bsp. Angebot von immer mehr Malerunternehmern: »WIr renovieren — Sie dinieren”

Solange die Wohnung/das Haus renoviert wird, wird den Kunden angeboten, aul3er Haus zu
essen und die Rechnung an das Malerunternehmen zu senden — ohne Limit.

(Quelle: Réthlingshofer,
Bernd:
Mundpropaganda-
Marketing. Was
Unternehmen wirklich
erfolgreich macht.)

Prof. Kaapke Projekte | IHK Wuppertal - RHDV | 04. Juli 2011 48




Prof. Kaapke Projekte | IHK Wuppertal - RHDV | 04. Juli 2011 49




Was lost Mundpropaganda aus?

Bemerkenswerte Verpackung
---............

Vier Ideen, um Verpackungen ins Gesprach zu bringen:
Verpackung verschenkbar machen!
Verpackung zum Sammelobjekt machen!
Spiele und Ratsel auf die Verpackung machen!
Verpackung zum Gutschein oder Los machen!

Bsp. Die King-Size Gurke von Spreewaldhof:
ungewohnliche Abgabemenge/Verpackungsgrol3e

Als Alternative zu den Gurken im Glas, wird nun eine
handverlesene stattliche Gurke in einer Aludose verpackt und an
Tankstellen, Supermarkten, Diskos und Sportstudios verkauft.
,Get one®, heil3t der als kalorienarm gepriesene Snack. Eine
Gewirzgurke, die exakt 12,5 cm lang und 3,5 cm dick ist.

Bsp. Brotchentlten von Biobackereien/
Naturkostladen/Reformhausern:

Eine wachsende Zahl verteilt Brotchentuten mit
literarischen Texten darauf. Unterstitzt werden sie

(Quelle: Rothlingshofer, Bernd: Mundpropaganda-Marketing. dabei vom Verlag ,,LeS-ertter“, der dle AUtpren fUI' diese
Was Unternehmen wirklich erfolgreich macht.) Texte nach verlagstblichen Qualitatskriterien auswabhlt.
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Was lost Mundpropaganda aus?

Bemerkenswerte Produktkennzeichnung
---............

Bsp. Brisante Waschanleitung der Taschen der US-Fir  ma Tom Bihn:

Im Inneren der Taschen des Herstellers ist ein Etikett mit Pflegehinweisen eingenaht. Aber
neben den dblichen Piktogrammen und Waschhinweisen enthalt es den Satz: ,Es tut uns
leid, dass unser Prasident ein Idiot ist. Wir haben ihn nicht gewahlt.”

Als ein Kunde das Label fotografiert und ins Internet gestellt hat, haben sich die
Verkaufszahlen der ungewdhnlich etikettierten Taschen verdoppelt.

(Quelle: Réthlingshofer, Bernd: Mundpropaganda-Marketing.
Was Unternehmen wirklich erfolgreich macht.)

Prof. Kaapke Projekte | IHK Wuppertal - RHDV | 04. Juli 2011 51




Was lost Mundpropaganda aus?

Uberraschung

Bsp. Karlsruher Malermeister
malerdeck: Nach Beendigung eines
Auftrags versteckt er einen kleinen
Plischbéar in der Wohnung des
Auftraggebers. Manchmal wird der
Teddy erst Tage spater gefunden. Auf
dem Ricken des Teddys steht:

,Einen schonen guten Tag. Ich bin
Clemens von Malerdeck und méchte
mich bei Ihnen flr die gute
Zusammenarbeit bedanken. Es hat
uns grof3en Spald gemacht, lhre
Umgebung ein bisschen farbiger zu
gestalten. Bei Ihnen gefallt es mir jetzt
S0 gut, ich bleibe da. Eine Bitte hab ich
zum Schluss: Empfehlen Sie uns
weiter! Danke.*

(Quelle: Réthlingshofer, Bernd: Mundpropaganda-Marketing.
Was Unternehmen wirklich erfolgreich macht.)
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Zitat
S EENE EEENEEEE BB

Wer als Werkzeug nur einen Hammer
hat, sieht In jedem Problem einen
Nagel.”

(Paul Watzlawik, dt. kommunikationsforscher)
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