Deutsche Post Q

"Integration braucht klare Filhrung"

Ansatze flr den Dialog

IDIREKT+: Herr Professor Placking, welche besonderen Anforderungen
stellen Premiummarken an integrierte Kommunikationsstrategien?

JOCHEN PLACKING: Die héchsten, weil die subtilsten. Zunachst braucht eine
Marke klassische Werbung fur die Resonanz. Aber ihre Zielgruppen erreicht die
Premiummarke wahrscheinlich viel besser durch elegantes Customer Relati-
onship Management, durch Kundendialog.

Beispiel Ferrari: Neben der Formel 1, die fir Resonanz sorgt und sogar Geld
einbringt, engagiert sich die Marke in der Handlerwerbung und bei ganz vielen
CRM-Malinahmen wie Klubs oder Veranstaltungen fur einen kleinen, feinen
Kreis von Kunden, Freunden und mdglichen Neukunden. Da ist es eine Ehre
dazuzugehoren, das Produkt ist die Eintrittskarte. Das ist der perfekte Ansatz
fur Dialogmarketing.

/IDIREKT+: Die an einer integrierten Kampagne mafigeblich Beteiligten
kommen aus den unterschiedlichsten Bereichen. Welche Gefahren fur die
Marke entstehen lhrer Erfahrung nach durch das Aufeinandertreffen der
unterschiedlichen Interessengebiete?

JOCHEN PLACKING: Eine integrierte Kampagne muss mit harter Hand gema-
nagt werden. Sie braucht eine klare Strategie, die bei einem Verantwortlichen
zusammenlauft. Hier braucht man die besten Kommunikationsmanager, weil sie
wirklich Multitasking beherrschen missen. Und dieser Kommunikationsmana-
ger sollte zudem noch aus dem gesellschaftlichen Umfeld seiner Zielgruppe
kommen, sonst kann er nicht mit ihr kommunizieren. Eine Premiummarke darf
sich keine Schwache leisten.



/IDIREKT+: Wer sollte in einer integrierten Kampagne die Rolle des Kom-
munikationsmanagers ubernehmen und die ,saubere” Markenfiihrung
uber alle Abteilungen und MalRnahmen hinweg einfordern?

JOCHEN PLACKING: Die Erfolgsbeispiele Wellendorff, Swarovski oder Cho-
pard zeigen: Markenfuhrung ist Chefsache. Das gilt fir Premiummarken mehr
als fur andere Marken. Premiummarken brauchen eine besonders sensible
Form von Managern.

/DIREKT+: Was zeichnet eine Premiummarke aus?

JOCHEN PLACKING: Eine Premiummarke muss in allem besser sein als eine
gewohnliche Marke. Vor allem muss die Premiummarke nicht nur in ihren direk-
ten Zielgruppen bekannt sein, sondern auch in den Resonanzzielgruppen, also
bei all jenen, die bemerken sollen, welche Premiummarke man da gerade be-
nutzt.

Um beim eingangs erwéhnten Beispiel Ferrari zu bleiben: Wenn niemand weif3,
dass Ferrari sehr sportliche und sehr teure Autos baut, dann brauche ich mir
auch keinen Ferrari zu kaufen ... Allein, um schnell von A nach B zu kommen,
muss man nicht unbedingt dieses Auto aus Maranello fahren.

/IDIREKT+: Inwieweit kann heute die Premiumpositionierung einer Marke
auch an einen Faktor wie das Preis-Leistungs-Verhaltnis gekoppelt sein?

JOCHEN PLACKING: Was bedeutet in der beschriebenen Premiumlogik Preis-
Leistung? Wenn der Status, den mir das Produkt bietet, so viel wert ist, dass ich
es mir kaufe. Naturlich zahlt auch der Produktnutzen. Wenn ich nur wissen will,
wie spat es ist, dann reicht mir die Armbanduhr fir 35 Euro. Wenn ich Status
vermitteln will, dann kaufe ich mir eine Breguet fir 35.000 oder gar 350.000 Eu-
ro. Die Frage nach Preis-Leistung wird da relativ.
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