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sPurpose ist die neue Wahrung
Warum Unternehmen einen ubergeordneten

Sinn brauchen

Marketing in Zeiten von Corona
Oder warum die Krise auch Chancen bedeutet

Das Angebot von mgo360
So erwecken wir Neues Marketing zum Leben

Blaupause fur effektives Marketing
Wie Sie mit dem ,Authentischen Markensteuerrad”
lhren Markenkern entdecken

So wird E-Learning emotionaler
Funf Expertentipps flr Gamification

Kostenfreie Workshops
zur Marketingstrategie

mgo360-Spezialisten erarbeiten MaBnahmenpapiere

fir die Welt nach der Corona-Krise

Regional Werben mit System(en)
Welche Fehler zentrale Marketingabteilungen
bei lokaler Werbung vermeiden sollten

IHR SCHNEI
WEG ZUR
AR-APP Al

App im Store
herunterladen

Laden Sie sich die kostenlose
ARTUZ-App im App-Store

(Apple) oder Play-Store
(Google) herunter.

ARTUZ-App 6ffnen

Offnen und verwenden Sie
die App liberall dort, wo das
ARTUZ-Logo abgebildet ist.

Smartphone auf
die Seite halten
Halten Sie Ihr Smartphone
Uber die jeweilige Seite mit
ARTUZ-Logo und driicken
Sie den Scan-Button.

Mit Inhalten
interagieren

Erleben Sie die endlosen
Maoglichkeiten, die ARTUZ
lhnen bietet.

Bei alteren Smartphone- oder Tablet-Generationen mit weniger
leistungsstarken Prozessoren kann die AR-Darstellung mit ARTUZ
fehlerhaft sein oder nicht funktionieren,




Sehr geehrte Kunden und Partner von mgo360,

wir alle haben anstrengende Monate hinter uns. Die Corona-
Krise stellte uns vor noch nie dagewesene Herausforderungen
und wirbelte unseren Alltag von einem auf den anderen Tag
durcheinander - beruflich und privat. Auch fur uns, das Team von
mgo360, war diese weltweite Pandemie eine vollig neue Situa-
tion: Druckauftrage wurden zum Teil von heute auf morgen stor-
niert, angebotsgetriebene Werbung verlor ihren Sinn und unsere
Kunden wurden unsicher, wie sie in einer solchen Krisenzeit wer-
ben sollen.

Schon vor der Krisenzeit stand die Kundenorientierung immer
ganz oben auf der Agenda von mgo360. Und diese hohe Kunden-
orientierung half uns, innerhalb kirzester Zeit Kampagnen, Web-
sites oder Newsletter zu entwickeln. Ein paar Beispiele davon fin-
den Sie in diesem Kundenmagazin. Zugute kam uns hierbei auch
das ,Authentische Markensteuerrad®, das wir vor der Krise mit
einigen Kunden erarbeitet haben. Auf die Erkenntnisse und den
wahren Markenkern konnten wir fur das Marketing in Krisenzei-
ten zuruckgreifen. Simon Stark, Agenturleiter bei mgo360, erklart
Ihnen in einem Interview, was es damit auf sich hat. Eines schon
vorweg: Ja, hinter dem ,Authentischen Markensteuerrad® steckt
viel Arbeit und Zeit, doch es lohnt sich. Bemerkbar macht es sich
besonders in solchen Krisensituationen und auch in der unge-
wissen Zeit danach, in der wir uns gerade befinden.
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»Purpose ist die neue Wahrung

Warum Unternehmen einen ubergeordneten Sinn brauchen

Egal ob beim Handewaschen, Duschen oder Zahneputzen - die Produkte der

Hamburger Naturkosmetikfirma ,,STOP THE WATER WHILE USING ME!“ erinnern den
Verwender jeden Tag aufs Neue, etwas Gutes flir die Umwelt zu tun und Wasser einzusparen.
Die Botschaft prangt in schwarzen GroBbuchstaben auf jeder Verpackung. Geschaftsfuhrerin
Nina Witt erklart im Interview, was Purpose damit zu tun hat und das es dabei um viel mehr

als nur einen neuen Trend in der Marketingwelt geht.

Welche Bedeutung messen Sie Purpo-
se fur die Markenkommunikation bei?

Nina Witt: Purpose geht uber reine
Markenkommunikation hinaus. Purpose
ist der Grundstein, das Herzstlck der
Unternehmung. Der Purpose beantwor-
tet die Frage nach dem ,Warum® - und
zwar so prazise, dass er nicht hinterfragt
werden muss. Dadurch bildet er eine Art
allgemeine Richtschnur, worauf der Rest
bauen kann. Und genau deshalb sollte er
auch prazise und unverwechselbar sein.
Denn wer seinen Purpose nicht kennt
oder ihn standig in Frage stellen muss,
dem fehlt der Halt. Erst durch diesen Halt
entsteht eine Haltung, die dann tber

die Markenkommunikation nach auBen

o Nina Witt leitet seit 2018

das Hamburger Naturkosmetik-
unternehmen ,Stop the water
while using me!*

getragen werden kann - unabhangig von
Kanal oder Zielgruppe.

Was macht lhrer Meinung nach ein pur-
pose-getriebenes Unternehmen aus?

Es weiB exakt, was es tut und muss
sich nicht hinterfragen. Und zwar jedes
einzelne Glied in der Kette - vom Prak-
tikanten bis zur Geschaftsfuhrung. Das
spiegelt sich nicht nur in den produzier-
ten Produkten wieder, sondern auch in
der AuBenwahrnehmung. Ich spure als
Konsument, ob ein Unternehmen einen
Purpose hat oder nicht. Deshalb sind
purpose-getriebene Unternehmen die
Zukunft: Jedes Unternehmen ohne Pur-
pose wird es schwer haben, zukunftig am
Markt zu bestehen.

Wie zahlt sich ein konsistent gelebter
Purpose auf Markentreue und -bekannt-
heit aus?

Purpose ist die neue ,Wahrung“. Mit dem
Unterschied, dass er - einmal richtig defi-
niert - nicht an Wert verlieren kann. Lebe
ich ihn konsistent, gibt er jeden weiteren
Schritt vor. Und bei jedem Schritt kom-
men mehr Menschen hinzu, die die Hal-
tung teilen und die Marke auf ihrem Weg
begleiten wollen. Das wiederum steigert
die Markenbekanntheit, denn jeder



Mensch umgibt sich gerne mit Gleichge-
sinnten - egal ob es Menschen, Produk-
te oder Philosophien sind. Neben der
Markenbekanntheit steigt wiederum eine
Art kollektive Markentreue. Im Grunde ist
es ein bisschen wie ein Trichter oder eine
umgekehrte Pyramide: Der Purpose ist
der Kern fUr eine nach oben offene, aber
sich konstant erweiternde Zukunft.

Und inwiefern schafft eine klare Mar-
kenhaltung Vertrauen, Orientierung
und Glaubwiirdigkeit fiir den Kunden?

Die Haltung einer Marke muss mit einem
definierten Brand-Purpose nicht mehr
standig in Frage gestellt werden. Und so
schafft die Haltung eben im wahrsten
Sinne genau das - namlich Halt. Und
dieser Halt fihrt dazu, dass Verbraucher
auch dauerhaft treu bleiben. Genau
dieses Geflhl kennt jeder von uns, denn
jeder ist als Privatperson genauso Ver-
braucher. Ich weiB, wie es sich anflhlt,
wenn es ,matcht“ und man absolut
Uberzeugt ist. Nur selten wird man einer
Marke untreu. Und wenn, dann meist, weil
die Haltung der Marke irgendwann nicht
mehr mit der eigenen ubereinstimmt -
dann handelt entweder die Marke gegen
ihren urspringlichen Purpose oder man
selbst.

Wie kann sich ein konsistent gelebtes
Markenbild positiv auf Krisenkommuni-
kation auswirken?

Das Wort Krise stammt urspringlich

aus dem Griechischen ,krisis®, was fur
Meinung, Beurteilung oder Entscheidung
steht. Interessanterweise lasst sich das
Phanomen dadurch schon ziemlich gut
erklaren, denn eine Krise ist zwar ein
schrecklicher Moment, aber wie der
Wortursprung schon sagt, auch meist ein
Moment der Entscheidung. Gebe ich als
Marke also mit meinem Purpose eine Hal-
tung vor - und damit auch Halt - kann ich
damit solche entscheidenden Momente
Uberstehen. Denn am Ende Uberlappt das
gelebte Markenbild so sehr mit der Hal-
tung des Verbrauchers, dass man quasi
gemeinsam durch dieses Erlebnis geht.

Experteninterview

Der Purpose (dt. Haltung) eines
Unternehmens beantwortet die Fragen
nach dem ,Warum® und ,,Wofur*.

Er ist die Motivation, die im
Unternehmen tief verankert ist

und dauerhafte Gultigkeit hat.

Ein klar definierter Purpose, der im Unternehmen auch gelebt wird,

sorgt dafur, Mitarbeitende, Kunden und auch sonstige Stakeholder

dauerhaft fur das Unternehmen zu begeistern.

Der Purpose bildet den Kern der Marke, der hinter jedem Schritt

und jeder Entscheidung des Unternehmens steht.

Und am Ende im besten Falle starker
daraus hervorgeht als zuvor.

Der Markenkern von STOP THE WATER
WHILE USING ME! lautet: ,We empo-
wer people to stop, think and change
towards water“. Wie haben Sie lhren
Brand-Purpose gefunden?

Das ist ja das tolle am Brand-Purpose:
Man muss ihn normalerweise nicht
suchen, er ist meistens schon da. Klar,
heutzutage ist es Trend, einen Purpose
zu haben. Aber haufig haben jahrhun-
dertealte Traditionsunternehmen einen
wesentlich eindeutigeren Purpose als die
Start-Ups von heute - und der hat nichts
mit Profit und Wirtschaftswachstum zu
tun. Er ist das ureigene ,Warum®. Es gibt
tolle und faszinierende Beispiele und
noch heute umweht diese Marken der
Mantel ihrer urspriinglichen Sinngebung.
Bei uns war es ahnlich: Unsere Unter-
nehmung hatte von Anfang an den Sinn,
Leute dazu zu ermutigen, ihr tagliches
Handeln gegenlber einer unserer
wertvollsten Ressourcen zu hinterfra-
gen - und zu verandern. Und zwar ohne
erhobenen Zeigefinger. Ganz einfach mit
einem ansprechenden Reminder, einem
Produkt, das SpaB macht und Gutes tut.
Damit waren auch unsere USPs sofort
klar: Mit unserer Haltung wollen wir Was-
ser schltzen, sparen und spenden. Und

damit ergibt sich jeder einzelne Schritt
automatisch.

Wenn man seinen Purpose gefunden
hat: Wie erweckt man ihn im Alltag zum
Leben?

Das tolle am Purpose ist, dass er keine
Fragen offen Iasst. Damit auch nicht die
Frage, wie man ihn zum Leben erweckt.
Das klingt etwas esoterisch, aber tatsach-
lich ist es wahr. Und langst nicht nur auf
Unternehmen anwendbar, sondern auch
auf sich selbst als Privatperson. Wer weif3,
warum er tut, was er tut, muss sich keine
Fragen stellen - und jeder Schritt ergibt
sich daraufhin auf dem Weg.

Sie mochten lhren

Purpose finden?

Wir beraten Sie gerne rund um die
Sinnsuche - um Mitarbeitenden
und Kunden einen libergeordneten
Zweck zu kommunizieren.

lhr Ansprechpartner:
Simon Stark,
Agenturleiter bei mgo360

0951/ 188-188

s.stark@mgo360.de
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Titelstory

Marketing in Zeiten von Cor

Oder warum die Krise auch Chancen bedeutet

Die letzten Wochen stellten uns alle vor enorme
Herausforderungen - egal ob groBe oder kleine Unternehmen.
Die Ereignisse einer weltweiten Pandemie und die Auswirkungen
auf die Unternehmen sorgen uns und I6sen viele

Unsicherheiten aus - das ist nur menschlich.

Trotz allem ist es wichtig, dass diese Unsicherheiten

nicht die Uberhand gewinnen - auch im Marketing.

Geschafte mussten schlieBen, aktionsgetriebene Werbung
verlor fir die meisten Unternehmen ihren Sinn. Doch was

tun in einer solchen Krisenzeit? Ist Werbung da tberhaupt
angebracht? Solche Fragen erreichten auch Simon Stark. Der
Marketingexperte und Agenturleiter bei mgo360 begleitete
schon einige Unternehmen erfolgreich durch die Finanzkrise im
Jahr 2008. Aus Erfahrung weiB er, worauf es in solchen Zeiten
ankommt. Sein Wissen gab er zu Beginn der Krise in einem
Leitfaden an Unternehmer weiter. Die Unsicherheit, die diese
Krise bei vielen auslost, verleitet oft zu ausbleibenden oder
irrationalen Entscheidungen. Deswegen gilt es in diesen Zeiten
starker denn je: Werber missen das Bauchgefiihl aus- und den
Kopf einschalten. Die Umstande konnte niemand beeinflussen,
es galt also, das Beste daraus zu machen und in Potenzialen zu
denken. Egal ob das eigene Geschaft noch offen oder bereits
geschlossen hatte. Der kommunikative Faden zum Kunden durf-
te nie abreiBen. Unsere Aufgabe als Marketingverantwortliche
war es, in dieser Zeit mehr denn je die gesellschaftliche Lage
mit einer gehodrigen Portion Empathie einzuschatzen und und
die situationsspezifischen Starken unserer Kunden klar in den
kommunikativen Fokus zu riicken®, erklart Simon Stark.

Werben ja - aber wie?

Wahrend einige Unternehmen, wie beispielsweise Lebensmit-
telhandler, einen nie zuvor dagewesenen Ansturm erlebten,
mussten andere Geschafte wegen der Coronakrise schlieBen.
Erstere bekamen in dieser fraglos unangenehmen Situation eine
riesengroBe Chance. Sie konnten weiter Umsatze schreiben und
damit die Arbeitsplatze ihrer Mitarbeiter sichern. Werben war
fur sie natdrlich weiterhin ein Thema. Doch auch hier musste
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die Werbung inhaltlich neu ausgerichtet werden. Aufgrund

der herausfordernden Versorgungssituation waren Angebote
und Aktionen fehl am Platz. Vielmehr mussten Geschafte, die
gedffnet hatten, mit ihrer Werbung - egal auf welchen Kana-
len - Botschaften und Inhalte ruberbringen:,In solchen Zeiten
darf Werbung auf gar keinen Fall den Eindruck erwecken, dass
man von dieser Situation profitieren will. Mit allzu werblichen
Aussagen sollte man sich in solchen Zeiten eher zurtckhalten®,
empfiehlt der Marketingexperte. Also Werben ja, aber mit Fin-
gerspitzengefuhl. ,Noch besser ist es, in einer solchen Situation
authentisch und aktiv auf die momentane Situation einzugehen.
Das erreicht die Zielgruppe in ihrer derzeitigen Gefuhlslage
besser als ein marktschreierisches Angebot.”

Und die Geschafte, die wegen dem Coronavirus schlieBen
mussten? Werben macht hier doch keinen Sinn, oder? ,Werben
ist hier vielleicht der falsche Begriff, aber trotzdem sollte man,
egal ob geschlossen oder geoffnet, immer mit dem Kunden in
Kontakt bleiben. Der Faden darf nicht abreiBen, damit er schnell
wiederaufgenommen werden kann, wenn die Laden wieder



offnen durfen® rat Simon Stark. Nicht werben - oder besser

gesagt - nicht kommunizieren, ist in jedem Fall der falsche Weg.

,Der Glaube, dass man nach der Coronakrise alles einfach wie-
der hochfahrt und sich der Effekt sofort in der Kasse bemerkbar
macht, hat aus Erfahrungen in der Finanzkrise leider wenig mit
der Realitat zu tun.”

Werbebotschaften kommen an

Studien belegen zudem, dass das Werben - oder besser
gesagt: das Kommunizieren mit dem Kunden - auch bei ihnen
ankommt. Laut einer Umfrage von Havas ist der Informations-
bedarf der 14- bis 69-Jahrigen hoher denn je. Und damit steigt
naturlich auch die Mediennutzung. Die Mehrheit der Befragten
findet es in Ordnung, wenn Unternehmen weiter werben - so-
lange das Kerngeschaft nicht leidet. Und: Werbung, die die Kri-

sen-Thematik aufgreift, wird als auBerst positiv wahrgenommen.

Fur viele Unternehmen hieB es also - weg von angebotsgetrie-
bener Werbung, hin zu einer Kommunikation mit viel Finger-
spitzengefihl. Naturlich musste auch mgo360 schnell reagie-

Ausgewshite pe;.

Spiele (iber wirksame

Krisenkommunika-
tion finden Sie auf
den Nachsten beiden
Seiten,

ren.,,Doch da die Kundenorientierung bereits unser oberstes
Gebot ist, konnten wir schnell umschalten.“ Schon lange vor der
Corona-Krise hat der Marketingkomplettdienstleister mgo360
angefangen, wochentliche interne Workshops fir Kunden zu
machen. Der Hintergedanke: sich fernab vom Alltagsgeschaft
Raum und Zeit zu nehmen, um fir die Bestandskunden neue
Ideen und Konzepte zu entwickeln - bevor sie danach gefragt
haben. Diese proaktive Verhaltensweise und der hohe Fokus
auf den Kunden hat mgo360 dabei geholfen, in der Krisenzeit
innerhalb weniger Stunden Konzepte und Kampagnen fir den
Kunden zu entwickeln.

lhr Ansprechpartner:
Simon Stark, Agenturleiter bei mgo360

0951/ 188-188 s.stark@mgo360.de
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scannen

o
dennree
Die Kommunikation bei dennree ging im Aktionsprospekt und Im E-Mail-Newsletter und Angebotsprospekt fur Kunden
im Newsletter - sowohl B2B als auch B2C - weg von Angeboten wurde bewusst auf Produktwerbung verzichtet. Vielmehr
hin zu wichtigen Botschaften in Krisenzeiten. Dazu gehorten ging es darum, den kommunikativen Faden zum Endkunden
fur den B2B-Bereich Informationen, worauf es im Markt und im nicht abreiBen zu lassen. Im Handzettel wurden Themen
Umgang mit Mitarbeitenden und Kunden derzeit ankommt. aufgegriffen, die den Zusammenhalt und die Solidaritat
Um am POS in den uber 600 BioMarkten und denns BioMark- der Gesellschaft zeigten. Unterstutzt wurde dies von der
ten bei der Kommunikation mit ihren Kunden zu helfen, wur- #nachbarschaftschallenge, die von dennree ins Leben
den u.a. Aufsteller und Plakate entwickelt, die die wichtigsten gerufen wurde. Mit Vordrucken, die kostenlos zum Download
Verhaltensregeln und weitere Themen rund um den Corona- bereitstehen, rief das Unternehmen zum solidarischen
Virus aufgriffen. Einkauf fur Risikopatienten und altere Leute auf.
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TTL/TTM
Wohl dem, der in der Krise kreativ ist: Obwohl die Raumaus-
statter TTL und TTM wahrend der Krise ihre fast 100 Markte
schlieBen mussten, sollten die Kunden mit ihren Wiinschen
und vor allem der vielen Zeit in den eigenen vier Wanden
nicht allein gelassen werden. Deshalb entstand die Idee
zum ,Boden-Boten®, einem Lieferdienst fur Laminat, Teppich

Hier mit

BILD MIT AR-APP

ARTUZ SCANNEN &

ALLE MEMES
ANSEHEN

Titelstory

BILD MIT AR-APP
ARTUZ SCANNEN &
VIDEO ANSEHEN

und vieles mehr. Die entsprechende Kampagne samt Artwork,
PR-Arbeit, Below-the-line-Marketing und Social-Media-
Kampagne entwickelte mgo360 innerhalb von 24 Stunden.
Mit Erfolg: Der Boden-Bote wurde zwischen Erfurt und dem
Allgau gerne in Anspruch genommen.

°1a autoservice

Die Aufgabe fur 1a autoservice wahrend der
Corona-Krise ging weit uber klassisches Marketing
hinaus. Denn die Unsicherheit fur die 1.500 dem
Konzept angehdrenden Freien Werkstatten war
groB: Welche Dienstleistungen durfen trotz
Ausgangsbeschrankungen angeboten werden?
Wie und mit welchen Aussagen konnen die
Werkstatten ihre Kunden ansprechen. Und
welche Hilfsangebote stehen fur die Sicherung
des Geschafts zur Verfigung? All diese Themen
erhielten die Werkstatten verstandlich aufberei-
tet in einem Liveticker im Extranet. Zusatzlich
konnen sie Uber einen Werbegenerator Inhalte fur
die Sozialen Medien selbst individualisieren und
herunterladen. Entwickelt und umgesetzt wurde
das Corona-Kommunikations-Konzept innerhalb
weniger Stunden.
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mgo360

"Unser Angebot

Ein Dreivierteljahr ist es nun her, dass

die sechs mgo360-Unternehmen ihr
ohnehin langst etabliertes 360-Grad-
Leistungsspektrum auch im Namen
tragen. Unser Versprechen: Neues Marke-
ting. Als Marketing-Komplettdienstleister
beraten wir den Kunden ganzheitlich

und geben ihm in der immer komplexer
werdenden Marketing-Welt Orientierung.
Mit dem Anspruch, die bestmogliche Kun-
denlosung zu bieten, setzen unsere Uber
400 Experten die Kundenbrille auf,
hinterfragen Bestehendes und ver-
knipfen nicht nur das eigene Angebot
sinnvoll, sondern schopfen auch

aus einem breiten zusatzlichen

Netzwerk an Partnern.

So erwecken wir Neues Marketing
zum Leben:

10

Contentpflege

Anzeigenproduktion

Film/ Fotografie

Augmented Reality

Virtual Reality

C
Text
Layout
Nel
Mark
Heatset

Bogendruck

Coldset

Digitaldruck

Mailingproduktion




Corporate Publishing

Content-Marketing

Jie

Suchmaschinenmarketing
SEA/SEM

Social-Media-Marketing

Mediaplanung

Veranstaltungs-
management

Erfolgsmessung

mgo360

Extranet

Apps

Businessapplikationen

E-Learning

UX/ Ul (Usability)

CMS

Shops

Websites

Intranet

Erhalten Sie einen
tieferen Einblick!
Auf den Nachsten

Seiten lernen Sie un-
s
ere Vorgehensweise
naher kennen,

Sie haben Fragen zu unserem 360-Grad-Angebot oder
mochten sich ein individuelles Leistungspaket schniiren
lassen? Wir beraten Sie gerne.

lhr Ansprechpartner:
Dirk Seidler, Leiter Key Account Management

09221/ 949-343 d.seidler@mgo360.de
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Blaupause fur effektives Marketing

Wie Sie mit dem ,Authentischen Markensteuerrad®

lhren Markenkern entdecken

Als Agenturleiter bei mgo360 beschaftigt sich Simon Stark seit vielen Jahren mit Marken

und Kampagnen. In diesem Artikel erklart der Marketingexperte, warum man eine Blaupause

fur alle KommunikationsmaBnahmen rund um eine Marke braucht und weshalb diese

Zeit gut investiert ist.

Die Produkt- oder Imagewerbung ist in den letzten Jahren viel
komplexer geworden. Wahrend man friiher mit einer Anzeige
in der Tageszeitung nichts falsch machen konnte, da es kaum
andere Kanale gab, hat die Vielzahl an Kanalen und die damit
einhergehende Planung zu gravierenden Unsicherheiten ge-
fuhrt. SchlieBlich sind die Werbeetats nicht prozentual mit der
Zunahme an Kanalen gestiegen. Und das hat laut Simon Stark,
Agenturleiter bei mgo360, zwei Folgen: ,Nicht wenige Verant-
wortliche haben erstens das Gefiihl, dass Werbung heute zu
100 Prozent digital sein muss. Das ist offen gesprochen Unsinn.
Denn die Gretchenfrage lautet nicht, ob eine MarketingmaBnah-
me digital oder analog ist®, so Simon Stark. Entscheidend sei, wo
sich die Zielgruppe befindet.

Und da konnte das gute alte Printmailing mitunter effektiver
sein als beispielsweise eine Social-Media-Kampagne. ,AuBer-
dem flihrt die beschriebene Unsicherheit dazu, dass zu viel Geld
in ineffektive MaBnahmen flieBt“ Da ist die pauschale Aussage
,Heute muss man auf Instagram vertreten sein“ genauso fehl-
geleitet wie die Annahme, dass man mit einer Printbroschure

10 Prozent Umsatzwachstum erzielt. Und das alles hat auch die
Rolle von Agenturen massiv verandert. Waren sie friher oft eine
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ausfuhrende Instanz, so mussen sie heute eine viel aktivere Rol-
le einnehmen. Ich vergleiche sie gerne mit einem Leuchtturm,
der bei Nebel fir Orientierung sorgt. Der Nebel steht symbolisch
fUr die tausenden Werbekanale, durch die das Kundenschiff

auf dem besten Weg manovriert werden muss. Aber: Kennt

der Lotse auf dem Leuchtturm nicht die Beschaffenheit und

die AusmaBe des Schiffs, wird es ziemlich sicher eine Havarie
geben. Oder Wege werden aus Angst vor Fehlern so groBzlgig
berechnet, dass die Route am Ende ineffektiv ausfallt®, erklart
Simon Stark.

Alle Eventualitaten vorab klaren

Damit dies nicht passiert, missen sich Lotse und Kapitan - um
in dem Bild zu bleiben - vor der Abfahrt kurzschlieBen, um alle
Eventualitaten abzuklaren. Dies sollte anhand einer Liste passie-
ren, die etwa das Wetter, die genauen MaBe des Schiffes, den
Tiefgang, die maximale Geschwindigkeit und die Beschaffenheit
des Zielhafens umfasst. , Ist es nicht verbliffend, dass im Marke-
ting diese grundlegende Erarbeitung oft gar nicht passiert? Die
Folgen sind ahnlich verheerend wie in der Nautik: Entweder wird
die Kampagne ineffektiv - oder kommt erst gar nicht bei der
Zielgruppe an.*



mgo360

Das Markensteuerrad

funktionaler Nutzen

psychologischer Nutzen

Markennutzen
(Was biete ich an?)

Markenattribute
(Uber welche Eigen-
schaften verfuge ich?)

Eigenschaften
der Angebote

Eigenschaften des
Unternehmens

Markenkern
(Wer bin ich?)

Wie aber sieht eine solche Blaupause fir die perfekte Route

aus? ,Diese Frage habe ich mit meinen Mitarbeitern und Kunden
in den vergangenen Jahren immer wieder diskutiert und schlieB-

lich zu einem Ergebnis gebracht. Grundlage hierfir bildet
das bekannte und weit verbreitete Markensteuerrad®, so der
Agenturleiter.

Weiteres Manko des Markensteuerrads

Herangehensweise und Ziel sind klar: Uber die Definition des
Markennutzens, der Markenattribute, der Markentonalitat und
des Markenbilds ergibt sich im Zentrum des Markensteuerrades
die Markenkompetenz. Neben einigen Definitionsschwachen
zwischen den Quadranten, die bei der Erarbeitung haufig zu
Unsicherheiten fuhren, weist das Markensteuerrad ein weiteres

Personlichkeitsmerkmale

Beziehungsmerkmale

Erlebnisse

Markentonalitat
(Wie bin ich?)

Markenbild
(Wie trete ich auf?)

Corporate Design
Design
Kommunikation

sonstige modalitats-
spezifische Merkmale

Das ,klassische“ Markensteuerrad
ist laut Marketingexperte Stark meist nicht
umfassend genug - fehlen doch einige
externe Komponenten, wie beispielsweise
der Wettbewerb, um zu einer objektiveren
Betrachtungsweise zu gelangen.

Manko auf. ,Es ist schlicht nicht umfassend genug. Was fehlt,
sind externe und damit objektivere Komponenten. In seiner
schmalen Grundform verfihrt das Markensteuerrad dazu, dass
sich die Erarbeiter die eigene Welt schonreden und damit am
wirklichen Markenkern vorbeiarbeiten®, erklart Simon Stark.

Das sei insofern gefahrlich, als dass, bleiben wir beim Bild des
Schiffes, ein falsch berechneter Tiefgang in einer Katastrophe
enden kann. Die Parallelen zum Marketing sind - wie gesagt -
offensichtlich.
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Das Authentische Markensteuerrad

Wer ist
die wirkliche
Konkurrenz?

Nicht nur »
Yellow-Pages- Was koénnen

Wettbewerb wir besser?

Auch ,weiche Faktoren®,
z.B. besserer Service

Was konnen
die besser?

Bitte hier sehr
selbstkritisch sein

Wer sind unsere
Zielgruppen?
Maglichst detailliert, auch

nach Produkt- und Dienst-
leistungssegmenten
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Was sind deren
Wiinsche?
Auch ,weiche Faktoren®,

z.B. vertrauensvoller
Ansprechpartner

Welche Vertrauens-
elemente besitzen wir?

z.B. Zertifizierungen,
gewonnene Preise

Uber welche Kunden-
kanale verfugen wir?

z.B. Homepage,
Kundenmagazin




Das Markensteuerrad muss also um weitere Bereiche erweitert
werden. Wichtig sei dabei die Konkurrenz. Diese muss nicht
dem ,Yellow-Pages* Wettbewerb entsprechen. ,So kann die
Alternative zum Kauf eines Kleinwagens von Hersteller A nicht
nur der Erwerb eines Kleinwagens von Hersteller B sein. Son-
dern auch eine BahnCard. Oder ein E-Bike.” Dazu kommen die
Fragen:,Was macht die Konkurrenz besser als wir? Und was ma-
chen wir besser? Hier ist Ehrlichkeit gefragt, gerne angereichert
um Kundenbefragungen und Studienergebnisse. ,Entscheidend
ist beim ,Authentischen Markensteuerrad’, wie wir es aus gutem
Grund genannt haben, die Zusatzdimension Kunde.“ Hier kommt
die aus der Angebotsentwicklung bekannte Persona zum Tra-
gen. Wer ist wirklich der Kunde und was sind seine Wiinsche?
Auch hier gilt: Je detaillierter, desto besser.

,Um eines vorwegzunehmen: Die Beflllung des ,Authentischen
Markensteuerrades®, erfordert Zeit und Geduld - und in jedem
Fall eine externe Moderation, die gleichzeitig als Kontrollinstanz
fur allzu positive Selbstdarstellungen fungiert®, so der Agentur-
leiter. Die Erarbeitung erfolgt Ubrigens nach der in der Grafik
dargestellten numerischen Reihenfolge. Der entscheidende
Schritt passiert ganz am Ende, wenn es um die Formulierung
des Markenkerns geht. Er ist die Essenz des bis dato Erarbeite-
ten. Die Logik folgt hierbei der des ,Golden Circle* von Simon
Sinek. ,Ich empfehle an dieser Stelle die unter diesem Stichwort
auffindbaren Videos bei YouTube!“ Der Markenkern beschreibt
das ,Why"“ eines Unternehmens, das mitunter schwer zu greifen
ist. Hierbei geht es um die Ubergreifende Idee, die hinter einer
Marke steht. Das, warum Mitarbeiter jeden Morgen aufstehen
und zur Arbeit gehen. Bestenfalls handelt es sich hierbei nur um
einen einzigen Satz oder ein Satzfragment, das nicht mit einem
Claim zu verwechseln ist. Die Duden-Gesellschaft hat nach einer
ahnlichen Methodik folgende Formulierung gefunden: ,Sprache
sagt alles” IKEA definiert seinen Markenkern so:,Create a better
everyday life for the many people®.,Bei uns, mgo360, heil3t er:
,Hand in Hand begeistern wir Menschen®. Der Mehrwert eines
profund erarbeiteten Markenkerns ist immens: Unternehmen,
die nicht das Angebot ins Zentrum ihrer Kommunikation stellen,
sondern den Markenkern, sind tatsachlich erfolgreicher als der
Wettbewerb.*

mgo360

Am Ende dient das ,Authentische Markensteuerrad® dank der
umfassenden Betrachtung als Blaupause fur effektive und effi-
ziente MarketingmaBnahmen. Und es sorgt gleichzeitig fir eine
Scharfung der Marke und des Angebots mit dem Ziel einer
einheitlichen Kommunikation. Oft hilft es auch den Mitarbeitern,
das eigene Unternehmen besser zu verstehen - und seinen
Zweck anderen Menschen in wenigen Satzen erklaren zu kon-
nen. ,Mein Tipp zum Schluss: Versetzen Sie sich in der Erarbei-
tung des ,Authentischen Markensteuerrades’ unbedingt in die
Rolle des Kunden. Wenn es lhnen gelingt, sich aus der - meist
etwas leichter fallenden - internen Sicht zu I6sen, erreicht das
Schiff am Ende sicher den Hafen. Und die Passagiere werden
gerne ihr Ticket, also die Rechnung, bezahlen.*

Zur Person | Simon Stark

Seit Uber einem Jahrzehnt beschaftigt sich
Simon Stark, Jahrgang 1980, mit der Ent-
wicklung von Marken und Angeboten. In drei
Werbeagenturen betreute er in Leitungsposi-
tionen nationale und internationale Kunden
verschiedener Branchen. Der dreifache
Familienvater kreiert und steuert heute als
Agenturleiter bei mgo360 crossmediale Kam-
pagnen, Kunden und Mitarbeitermagazine
und beschaftigt sich mit den Zukunftsthemen
Augmented Reality, Virtual Reality

und Sprachassistenten im Smart Home.

Neugierig geworden?
Wir beraten Sie gerne rund um lhre Marke oder
unterstiitzen Sie bei Ihrer Marketingkonzeption.

lhr Ansprechpartner:
Simon Stark, Agenturleiter bei mgo360

0951/ 188-188 s.stark@mgo360.de
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So wird E-Learning emotionaler

Funf Expertentipps fur Gamification

Egal ob Schulunterricht oder Weiterbildungen im Beruf - Digitalisierung ist in vielen

Bereichen noch nicht angekommen, das hat uns auch die Ausnahmesituation der letzten

Wochen vor Augen gefilihrt. Doch auch wenn es schon Angebote in Sachen E-Learning gibt,

bleibt eine Frage: Wie schaffe ich es, dass niemand die Motivation am Lernen verliert?

Spielerische Elemente sind hier der Schlissel zum Erfolg. Die Experten Markus Wierl,

Leiter der Digitalagentur von mgo360, und Andreas Gerster, Geschaftsfuhrer von

C.C.Buchner2i, geben funf Tipps fir die Konzeption von Gamification im E-Learning.

1. Den Spieltrieb des Menschen nutzen

Jedes Jahr aufs Neue steht die Sicherheitsunterweisung an, doch
der Rucklauf aus der Belegschaft ist wie immer mau? Kein Wun-
der: Weiterbildung - insbesondere in nicht-physischen Formaten
wie dem E-Learning - verbinden viele noch immer mit zusatz-
lichem Aufwand und langweiligen Multiple-Choice-Fragen. Ein
einfacher Kniff kann im ersten Schritt helfen, Lernen attraktiver
zu machen: Aktivieren Sie den ehrgeizigen Spieltrieb Ihrer Mit-
arbeiter, denn Wettbewerb befeuert bekanntlich die Motivation.
Wie das in der konkreten Umsetzung aussieht? Wir empfehlen
ein (anonymisiertes) Mitarbeiter-Ranking, das die Erfolge und
Einordnung zeigt. Das hat zwei Vorteile: Erstens unterstutzt es
bei einer gesunden Selbsteinschatzung, und zweitens motiviert
es in der Regel hinsichtlich der eigenen Fortbildungsleistung im
Vergleich zu Kollegen - sowohl leistungsbezogen auf Basis von
einzelnen Tests als auch quantifiziert in Bezug auf die Anzahl
der absolvierten Programme. Wer noch mehr Transparenz
zulassen mochte, setzt eine Gesamtstatistik ein, die die Menge
aller abgeschlossenen Weiterbildungen im Unternehmen mit
den konkreten Ergebnissen der Kollegen anzeigt. Die Folge? Im
Idealfall ein positiver ,,Gruppenzwang®

16

2. Belohnungsmechanismen integrieren

Neun von zehn Punkten erreicht, 80 Prozent der Antworten
gewusst oder das Level endlich geschafft: Spielen spricht das
Belohnungssystem unseres Gehirns an und setzt Emotionen
frei. Mehr noch: Eine Studie zeigt, dass Gamer bei Lerntests dank
einer hoheren Aktivitat in einem lernrelevanten Hirnbereich so-
gar signifikant besser abschneiden als Nicht-Gamer. Unterneh-
men profitieren also doppelt beim Einsatz von Gamification: Sie
fordern das Denkvermogen ihrer Mitarbeiter und sorgen gleich-
zeitig dafur, dass diese mit Freude lernen. Integrieren Sie in lhre
Konzepte also nach jedem abgeschlossenen Lernschritt oder
bei einer bestimmten erreichten Punktzahl grafische Auszeich-
nungen wie Pokale, Kronen, Sternchen oder Symbolbilder. Der
Lernende wird so auch bei kleinen Fortschritten zum Weiterma-
chen angespornt, um die Belohnung wiederholt zu erfahren.



3. Learning Dashboard als Erfolgsindikator einsetzen

Um den Fortschritt zu visualisieren, bieten sogenannte Learning
Dashboards eine Ubersicht {iber Ergebnisse und den aktuellen
Status des einzelnen Mitarbeiters und anderer Lerngruppen an.
Die personliche digitale Oberflache integriert auch die oben
erwahnten Rankings und Statistiken und setzt sie in Relation

Ihr Lernfortschritt im Uberblick

mgo360

zueinander und zu den anderen Kursteilnehmern. Als weiteres
motivierendes Element kann im Dashboard nach Absolvierung
eines weiteren Kurses der Lernfortschritt zum Beispiel in Form
erworbener Zertifikate oder Awards im eigenen Profil angezeigt
werden.

lhr Lernfortschritt in
diesem Programm

1. Grundlagen

Q Einflhrung
) —

i — Vorab-Test
9 Uberblick

Beschreibung
Prinzipien

Komponenten

Exkurs: Vermeidungsverhalten

1%
%
v
9 Umsetzung
%
%

Forschungsergebnisse

Q FAQs

g— Abschluss-Test

e Zum nachsten Lernschritt

lhr zusatzliches
Informationmaterial

A

Hier geht es zu den Downloads
des Infomaterials

SN SNSSNSNSNSSSNASNASNAS

2. Diagnostik

3. Psychoedukation

4. Elternfertigkeiten

5. Entspannung

6. Ausdruck und Modulation von Affekten

7. Kognitive Verarbeitung

8. Das Traumanarrativ

9. Kognitives Bewatigen

10. In-Vivo-Bewaltigung

11. Gemeinsame Sitzungen

12. Verbesserung von kiinftiger Sicherheit und Entwicklung

E Evaluation und Zertifikat

Im Learning Dashboard ist der Lernfortschritt anschaulich aufbereitet, Dokumente sind mit einem Klick hinterlegt.

Zahlreiche weitere Auswertungen und Features sind méglich.
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4. Eine ansprechende Interaktionsflache bauen

Grundsatzlich gilt: Je mehr unterschiedliche Elemente in der
Aufbereitung, desto hoher die Bereitschaft, am Ball zu bleiben.
Konkret erreichen Sie das durch Variationen in der Abfrageme-
chanik: Einen zeitlichen Countdown fir die Antwort einbauen,
eine Zuteilungsmechanik via Drag & Drop etwa im Rahmen von
Timelines und Puzzles integrieren, oder Fehler in Form eines
Bildvergleichs oder einer Explosionszeichnung identifizieren -
all das steigert das Engagement und die Motivation.

Zudem erreichen Sie mit liebevoll gestalteten Interaktionsfla-
chen und lllustrationen eine hohe Immersion, sorgen also daftr,
dass der Spieler in den digitalen Test regelrecht ,hineingezo-
gen® wird. Die Moglichkeit, jederzeit den Stand zwischenzuspei-
chern und die Teilnahme zu beliebiger Zeit fortzusetzen,

sowie responsiv gestaltete Templates sollten Basis jeder

Gamification sein.
In diesem Beispiel eines Abschlusstests

fur ein Onboarding kommen unterschiedli-
che Gamification-Elemente zusammen:
Der Joker, eine ablaufende Uhr, integriert
in ein Quizformat an sich, kreieren eine

Atmosphare wie in einer realen Quiz-Show.

Das Beispiel zeigt eine etwas @------ :
andere Abfragemechanik. :

® XN
R Ryereehiee = 4 E
—8 R

18



5. Storytelling anwenden

Content, Content, Content: Auch in Weiterbildungsformaten
fuhrt kein Weg daran vorbei. Hier gilt wie bei jeder guten Ge-
schichte: Ein oder mehrere Protagonisten kreisen um ein Ereig-
nis oder Problem, mit dem sie sich befassen beziehungsweise
das es zu l6sen gilt. Will heiBen: Eine gute Story, zugeschnitten
auf die Zielgruppe, involviert und animiert den Lernenden so,
dass er sich mit der Thematik befassen will. Nach einer kurzen,
sachlichen Faktenabfrage kann etwa der Bogen zu echten
Geschichten gespannt werden, der in einen Fragen-Parcours zu
bestimmten Lern-Meilensteinen miindet.

mgo360

Fazit

In E-Learning-Formaten fordern
spielerische Elemente die Motivation
und im Rahmen des positiven Wettbewerbs
auch das Zusammengehorigkeitsgefuhl in der
Belegschaft - insbesondere fur Unternehmen mit
dezentralen Unternehmensstrukturen ist das ein zent-

raler Aspekt. Die Crux ist eine geschickte Kombination
und abwechslungsreiche Aufbereitung von Gamifi-
cation-Elementen. So bekommt Lernen den ge-
wunschten Stellenwert und figt sich flieBend

in den Arbeitsalltag ein - aus unserer Sicht
in Zeiten der New-Work-Bewegung
unabdingbar. e

- Zur Person | Markus Wierl
Markus Wierl ist der Leiter der Digitalagentur
von mgo360. Zu seinen Kernthemen gehoren

A der Aufbau und die Integration von Shop-
Systemen und Websites, UX/UI, die Umset-
zung komplexer CMS-Systeme und Business-
Applikationen sowie die Entwicklung von
E-Learning-Plattformen mit Gamification-
Modulen.

lhr Ansprechpartner:
Markus Wierl, Leiter der Digitalagentur von mgo360

089 / 461388-102 (3<) mwierl@mgo360.de
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Kostenfreie Workshops
zur Marketingstrategie

mMgo360-Spezialisten erarbeiten MaBnahmenpapiere

fur die Welt nach der Corona-Krise

»Als Leuchtturm lotsen wir Sie durch eine komplexer werdende Marketingwelt® - so ist
in der Brandstory von mgo360 zu lesen. Um diesen Worten auch Taten folgen zu lassen,
bietet das Unternehmen nun kostenlose Workshops zum Thema ,Marketingstrategie

in Krisenzeiten“ an. Das begrenzte Angebot umfasst zwei kostenlose Termine

mit Experten aus allen Marketingdisziplinen.

20
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Im Lichte der Krise stellen sich nach Wochen und Monaten der
Improvisation nun groBe Fragen: Wie strukturiert man all diese
Ad-hoc-Erfahrungen und Iasst sie sinnvoll in die Marketingstrate-
gie einflieBen? Welche Kommunikations- und Marketingprozes-
se mussen digitalisiert werden, um auf Krisen dieser Art besser
vorbereitet zu sein? Wie muss ich mich auf das veranderte Kon-

sumverhalten einstellen und wie adressiere ich meine Werbe-
botschaft angesichts eines vollig neuen Rezeptionsverhaltens?
Die Antworten auf diese Fragen sind vielschichtig - und ab-
hangig von Branche und Geschaftsmodell nur individuell zu
beantworten. Deshalb hat mgo360 sein kostenfreies Work-
shopangebot sehr flexibel aufgestelit:

Stufe 1:

In einem ca. 1,5-stlindigen Gesprach verschaffen sich die Strategieexperten
einen Uberblick (iber den Status quo, die Erfahrungen aus der Krise und die Ziele.

SIMON
STARK
Strategie

Der Marketingexperte fihrte
Unternehmen bereits durch
die Finanzkrise.

v v

ANNA-MARIA
HOCHT
Strategie

= AN

DIRK
SEIDLER
Strategie

Unternehmen aus den
Branchen Handel, Pharma und
Healthcare vertrauen ihr.

Der Vertriebsexperte steht fur
eine eingehende Analyse und
pragmatische Losungen.

ANDREAS
BURGER
Strategie

Schlanke Prozesse in
Produktion und Marketing
sind sein Steckenpferd.

Stufe 2:

Auf Basis einer Analyse des in Stufe 1 gefuhrten Gesprachs stellt der Strategieexperte
ein Team von Einzelspezialisten zusammen, die den Anforderungen gerecht werden.
Diese konnen aus den Bereichen Online-Shop, Social-Media, Mediadistribution,
Web-2-Print-Losungen oder anderen Themengebieten stammen. Gemeinsam wird
in einem zweiten, rund dreistindigen Workshop ein Strategiepapier entwickelt.

Es enthalt ganz konkrete MaBnahmen und Handlungsempfehlungen.

4 ! v

CHRISTIAN STEFAN

TIM
Lotz KURZWEG BRAUTIGAM
Web to Print/ Digitale Dialogmarketing
Werbeautomation Markenfuhrung <
CHRISTOPH CV?E:BS JULIA
GUGEL Digitale Transfor- WEISSMANTEL
SEO, SEA, SEM g" Design
mation/Shops
:quﬁx LISA PETER
Social-Media-Mar- KIESLINGER WIRSIEG
Nachhaltigkeit Mediaplanung

keting/PR-Arbeit
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Wichtig:

Die Workshops sind unverbindlich und bedingen
keine Beauftragung von mgo360. ,Wir mochten
hierdurch unseren Kunden und weiteren Unterneh-
men, die nach Krisensituationen den Austausch mit
Spezialisten suchen, eine kostenlose und werthaltige
Unterstutzung bieten®, erklart Dirk Seidler, Leiter Key
Account Management bei mgo360.,Unsere Experten
haben Firmen durch die Finanzkrise gelotst und viel
Erfahrung mit ganzheitlichen Marketingkonzepten.
Ich freue mich auf tolle Ergebnisse.”

Jetzt anmelden:
Sie haben Interesse an einem kostenlosen Workshop?

Bitte wenden Sie sich zentral an Anna Schweinsberg:

a.schweinsberg@mgo360.de

0951/ 188-610

oder an Ihren bekannten Ansprechpartner bei mgo360.
Bitte beachten Sie, dass das Anbegot begrenzt ist und das
Prinzip ,first come, first served” gilt.
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Regional Werben mit System(en)

Welche Fehler zentrale Marketingabteilungen

bei lokaler Werbung vermeiden sollten

Regionale Werbung ist fur Filialisten, Einkaufskooperationen mit nationaler Struktur

und - ganz allgemein - dezentrale Organisationen schon immer eine Herausforderung.

Entweder braucht es ein leistungs- und damit personenstarkes zentrales Marketing,

was oft an den Kosten scheitert. Oder es werden stattdessen Online-Plattformen eingesetzt.

Dass diese oft nicht genutzt werden, liegt an einem fehlenden Verstandnis dafiir,

was das Geschaft vor Ort wirklich braucht.

Was will die Zielgruppe wirklich?

So lautet die entscheidende Frage, wenn es um

das Setup eines Werbeportals geht. Oder noch besser:
WIE WERBEN DIE REGIONALEN PARTNER WIRKLICH?

Zwar mag es sein, dass Flyer noch ein kleiner Teil

im Werbemix sind - und lokale Vertriebsmitarbeiter auch
noch Visitenkarten brauchen. Doch allein dies wiirde
vielleicht fiir eine Bestellung pro Jahr reichen und reichlich
Frust im zentralen Marketing auslosen. Denn die tatsachlichen
Bedurfnisse der Zielgruppe gehen weiter. Viel weiter:
Mittlerweile haben die meisten lokalen Geschafte oder
Filialen eigene Auftritte in den Sozialen Medien und
bendtigen hierflir Memes, also Social-Media-Bilder,

und Filme. Fur ihre Filiale brauchen sie Aufsteller mit
Kampagnenmotiven und fir das Sommerfest Give-Aways
mit dem eigenen Logo. Ergo: Werbung ist mittlerweile
ungemein vielfaltig. Und diese Vielfalt muss auch in einem
Werbeportal abgebildet werden.
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Das optimale Setup eines Werbeportals

Bevor man ein solches Portal aufsetzt, muss sich eine zent-

rale Marketingabteilung also mit der Werbewirklichkeit ihrer
regionalen Partner auseinandersetzen. Gemeinsame Workshops
helfen dabei, ein moglichst treffendes Portfolio auf- und damit
eine hohe spatere Nutzungsquote sicherzustellen. Wichtig
dabei: Nur ein kleiner Teil der Werbemittel muss tatsachlich
gedruckt werden. Oft werden Plakate durch den Drucker vor Ort
erstellt oder Broschiiren als PDF zur Darstellung auf der Website
benotigt. Daher sollte es verschiedene Downloadprofile geben,
um die Werbemittel direkt digital zu beziehen.

Welche Inhalte sollten gespielt werden?

Der Tod eines jeden Portals ist der Stillstand. Zwar braucht es
ein Grundportfolio - von der Visitenkarte bis zur Imagebroschi-
re. Allerdings wird dies allein nur zu gelegentlicher Nutzung
fuhren. Und dazu, dass der User irgendwann seine Login-Daten
vergisst, weil er das Portal so selten braucht. Deshalb muss das
Portfolio regelmaBig, bestenfalls monatlich, beflllt werden: mit
Aktionsvorlagen, Kampagnenelementen oder, ganz allgemein,
mit frischem Inhalt. Nur so macht es dem Filialisten vor Ort
Spaf3, regelmaBig das Portal auf Updates zu checken und das
zentral bereitgestellte Werbeangebot auch zu nutzen. Ganz
wichtig sind hierbei Vorlagen fir Memes. Diese sollten besten-
falls einen aktuellen Bezug haben. Als gutes Beispiel fungiert
hier die Corona-Krise, in der plétzlich ein hoher Bedarf an Posts
zum Thema Social Distancing bestand.
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Machen Sie es dem Nutzer leicht. Sehr leicht!

Kein Filialleiter, kein Geschaftsinhaber kann viel Zeit in Werbung
investieren. SchlieBlich braucht er Zeit flir Warenbestellungen,
die Sortimentspflege, seine Mitarbeiter und - ja - auch fir
Kunden. Irgendwo dahinter folgt in der Prioritatenliste verstand-
licherweise das Marketing. Dies ist die vielleicht wichtigste
Feststellung und Messlatte fir die technische Umsetzung. Ist
ein Portal zu komplex, wird es nicht genutzt. So einfach ist das.
Deshalb sollten Erklarvideos die wichtigsten Funktionen schnell
zusammenfassen und Werbemittel zudem unkompliziert in ver-
schiedenen Dateiformaten und -qualitaten herunterladbar sein.
Die persénlichen Daten, wie Name des Geschifts, Offnungs-
zeiten oder Adresse, mussen sich schon automatisch in die
verschiedenen Gestaltungsvorlagen einfliigen (das erspart Zeit!).
Und der Editor darf auch nicht der Komplexitat eines Mini-inDe-
signs entsprechen. AuBerdem ist es wichtig, dass Zusatzdienste

wie eine Verteilplanung oder die Buchung von GroBflachenpla- Das 1a autoservice-Intranet ist eine
katen direkt ins System eingebunden sind. Auch die Ausspielung zentrale Kommunikationsplattform far
der Inhalte auf digitale Screens im Ladengeschaft gehort heute die regionalen Partner. Es prasentiert
zu den Must-have-Kriterien eines Portals. aktuelle News, Downloads und

ermoglicht den Direkteinstieg zum
Gibt es Best-Cases? Werbeportal.

Ein gutes Beispiel auf dem Markt ist 1a autoservice, ein Verbund

1500 Freier Werkstatten in Deutschland, Osterreich und der

Schweiz. 2018 flhrte die Kooperation gemeinsam mit mgo360

den neuen Werbegenerator fur seine Partner ein - mit groBem '
Erfolg. Gegenuber dem alten Printportal blicken die zentralen v
Marketingbeauftragten im
Jahr 2020 auf eine Nut-
zungssteigerung von uber
1.000 Prozent. Auf dem
Download-Ranking ganz
oben stehen Social-Me-
dia-Inhalte mit aktuellem
Bezug wie Memes und
Filme. Druckauftrage
machen nur 20 Prozent der
Auftrage aus. Gerade im

CoronuKrise: Aktuslle Informatic- i Infoblatt for Warkstasten zur Go-
nen rona-Krisa

Marz wahrend der Corona-

Krise Zeigte sich die Neue 18 TIPPS verfoghar! Marketingaktionen 2020
Wichtigkeit des Portals, e o
. 7 |
als die Nutzung nochmals s —
um 400 Prozent (!)
. Wrbiing, die ankormmt
zum Vormonat stieg. it : J———

Neben Social-Media-Me- f = T

mes waren schnelle

Kundeninformationen wie
Aushange fir den Markt

gefragt I
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Verkaufsflache fiir Werbeaktionen
Sich inspirieren lassen und dabei schnell und
einfach das gesuchte Werbemittel finden -
so lautet das Credo der Startseite. Die zentrale
Suche sowie einzelne Teaser zu den aktuellen
Aktionen machen den Partnern das Werben so
einfach wie moglich.
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Individuelle Botschaften der Partner
Automatische Ubernahme der Stammdaten,
einfaches Editieren von Texten sowie der
direkte Zugriff auf einen Bildpool: Mit einem
Online-Editor der neuesten Generation konnen
die Partner ihre Werbemittel mit nur wenigen
Klicks ganz einfach individualisieren.

IT-Technologie auf dem neuesten Stand

Das Portal wird in einem flexiblen Software-as-a-Service Modell betrieben. Eines der
etabliertesten Shopsysteme weltweit, dokumentierte Schnittstellen (APIs), ein Online-Editor
mit HTML5-Technologie und eine hochverfugbare, nach IT-Sicherheitsmanagement zertifizier-
te Infrastruktur (1ISO27001) schaffen einen zukunftsfahigen technischen Rahmen.

Informationen sind das A und O!

Entscheidend ist neben dem Angebot der Werbeindividuali-
sierung auch die Peripherie: So ist der Werbegenerator von

1a autoservice in ein kommunikatives Gesamtkonzept einge-
bettet. Hierzu zahlen regelmaBige Newsletter an alle User,
sobald neue Vorlagen - zum Beispiel im Rahmen einer saisona-
len Kampagne - zur Verfligung stehen. Auch tber das Extranet
werden Updates gegeben - der Absprung in den Werbegenera-
tor erfolgt per Single-Sign-on. Aufgewertet werden die erstell-
ten Werbemittel zudem durch Augmented-Reality-Losungen.
Alles in allem folgt das System von 1a autoservice dem Prinzip
der groBtmoglichen Automatisierung. Sie ermoglicht es den
dezentralen Usern, moglichst schnell Werbung zu generieren
und auszuspielen. Sie selbst haben wiederum mehr Zeit fiir das
Wesentliche: den Kunden. Und im zentralen Marketing werden
hingegen kaum personelle Ressourcen benétigt.
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All das macht eine Portalldsung zu einem entscheidenden Bau-
stein fir erfolgreiches regionales Marketing. Zumindest, wenn
sie richtig gedacht und gemacht ist.

Sie mochten auch ein solches Werbeportal ausbauen
oder haben Fragen dazu? Wir unterstutzen Sie gerne.

lhr Ansprechpartner:
Dirk Seidler, Leiter Key Account Management

09221/ 949-343 d.seidler@mgo360.de




Wir freuen uns auf Sie!

Egal ob Print oder Online, eine Einzeldienstleistung oder eine crossmediale Kampagne -
unser Key-Account-Management besteht aus Fachspezialisten aus den verschiedensten

Marketingbereichen. Gemeinsam finden wir fur Sie die richtige Marketing-Losung!

Dirk Seidler Jorg Schild-Mdaller Simon Stark Andreas Burger

g

Peter Wirsieg Anna-Maria Hocht Kai Herbert Stefan Kurzweg

Frank Winkler Anna Schweinsberg Thomas Detzner Stephan Striegel Lisa Kieslinger

Sie erreichen uns unter kontakt@mgo360.de oder unter 0951/188-610
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