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EINE FEINE ADRESSE

ADvertis bezog zu Beginn des Jahres

‘
*

rs 2004 neue Raumlichkeiten in der
";; Mergenthalerallee 15-21. Das neue
“k h Domizil befindet sich in direkter Ndhe
: 3 l der bisherigen Raumlichkeiten — bietet

jedoch 200 gm mehr Raum und dem-
ndchst eine gute Nachbarschaft: Am
ehemaligen Standort von ADvertis ent-
steht in den kommenden Jahren unter
dem Projekttitel ,,Eschborn Plaza* auf
knapp 16.000 gm Grundflache ein

hochmoderner Business-Komplex.

PRUFUNGSTHEMA FUR WAK-
STUDENTEN GESPONSERT

Im Rahmen der Abschlussarbeit
zum Vertriebs- und Marketingwirt
sponserte MCG das Abschlussarbeits-
thema fiir die Westdeutsche Akade-
mie fiir Kommunikation (WAK). Vier
studentische Projektgruppen erarbei-
teten auf Hochtouren ein komple-
xes Vertriebs- und Marketingkonzept
fiir die von MCG entwickelte Verwal-
tungssoftware ProVes. Nach Ablauf
der Abgabefrist im Mai wurden die
eingereichten Arbeiten sowohlvom
— Priifungsgremium der WAK als auch
von den Verantwortlichen der MCG
bewertet. ,,Es wurde absolut profes-
sionell gearbeitet. Uberraschend fiir
uns ist, dass alle Konzepte grundver-
. schieden sind. Besonders iiberzeugt

> ZUM ANBEISSEN: hat uns die Arbeit von Maria-Sabine

TASK entwickelt Imagekampagne fiir den Zentral- Fiori, Tanja Hollger und Susanne Jenz,

verband des Deutschen Backerhandwerks die durch ihre detaillierte Marktfor-
schung fiir uns die grofite Auseinan-

dersetzung mit dem Produkt bewie-

sen haben, so Michael Breuer, Pro-

y ?|E1HEEESEUNE 'E gl L jektverantwortlicher bei MCG. Die drei
Prospektproduktion TORE

Weitere Infos zu ProVes und den

» SEITE 2-3 » SEITE 4-5 y» SEITE 6 . Funktionalitdten der Verwaltungssoft-
Der Maximale Medien Mix  Gruppendynamik ergis Einblick Inhouse ware finden Sie ab Seite 6.

besten Konzepte wurden zum Studi-
enabschluss der Marketing-Frisch-

linge in einer Feierstunde pramiert.
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»FENG SHUI*: EIN BEISPIEL FUR EINE VON SECHS LIFESTYLE-WELTEN IM RAHMEN DES NEUEN MARKTING-KONZEPTS VON IDEAL STANDARD

>STIMMUNGSVOLL

Lifestyle ins Bad geholt

GLOBE im Interview mit Arjan Sissing, Leiter Marketing bei Ideal Standard Deutschland

[ Ideal Standard kann mit seiner
tiber 100-jdhrigen Firmengeschichte
auf eine lange Tradition zuriick-
blicken. Seit ebenso langer Zeit
steht das Unternehmen nach eige-
nen Aussagen fiir ,hochste Qualitat
und Innovationskraft in den Berei-
chen Design, Technik und Service“
in der Sanitarbranche. GLOBE traf
im Marz den DKD-Kunden Ideal
Standard auf der Fachmesse ,,Sa-
nitdr Heizung Klima“ in Essen zum
Interview mit dem neuen Leiter Mar-
keting Arjan Sissing. Ebenfalls da-
bei waren J6rg Vies, Leiter fiir tech-
nische Dokumentation, der im Rah-
men der Preislisten-Produktion von
Hans-Jiirgen Fa3bender (DKD) be-
treut wird, und Thomas Kreitel, Lei-
ter Werbung bei Ideal Standard.

4 GLOBE: Ideal Standard Europa ist
mit der Muttergesellschaft American
Standard der weltweit grofite Anbie-
ter fiir Bad- und Kiichenprodukte.
Wie bewerten Sie die Marktposition
in Deutschland? Welche Ziele haben
Sie fiir den deutschen Markt und mit
welchen MaBnahmen sollen diese
erreicht werden?

1 Sissing: |deal Standard macht
weltweit rund acht Milliarden Dollar
Umsatz jahrlich, auf Europa entfallt
davon ca. eine Milliarde. Damit sind
wir auf zwei Kontinenten Marktfiih-
rer im Bereich Bad und Kiiche. In

Deutschland vereinen wir die drei

klassischen Produktbereiche fiir das
Badezimmer — Keramikprodukte,
Acryl-Wannen und Armaturen — und
sind der einzige Anbieter, der alles
selber herstellt. Aber trotz dieser Al-
leinstellung gibt es nattirlich viel
Konkurrenz. Obwohl wir tiber eine
sehr grofie Angebotspalette verfii-

gen, kénnen wir uns zum Gliick je-

grenzen Stilgruppen ein, die den

Verbraucher inspirieren und ihm hel-

fen sollen, sich ein Bad zusammen-

zustellen, das seinen ganz individu-

ellen Lebensstil widerspiegelt. Unse-

re Lifestyle-Welten sind jedoch nicht
als geschlossene Gestaltungskon-

zepte mit festen Vorgaben zu verste-
hen, sondern kénnen individuell aus

GLOBE-REDAKTEURIN JASMIN DAVID IM GESPRACH MIT ARJAN SISSING

doch auch gegen die spezialisierten
Unternehmen im Markt sehr gut be-
haupten. Und mit der von Thomas
Kreitel, unserem Leiter fiir den Be-
reich Werbung, im Jahr 2003 einge-
flihrten Marketingstrategie zur Emo-
tionalisierung des Bereiches Bad
und Sanitar durch sechs von uns de-
finierte Lifestyle-Welten haben wir
genau den richtigen Weg eingeschla-
gen, um unserem Ziel ein Stiick
ndher zu kommen und uns gleichzei-
tig von unseren Wettbewerbern ab-
zugrenzen.

i Welchen Nutzen hat der Endver-
braucher von den Lifestyle-Welten?

2 Die sechs Stimmungs-Welten

den jeweiligen Produktlinien Ideal
Standards zusammen gestellt wer-
den, wobei wir pro Lifestyle-Welt
zwei bis drei optimal geeignete Pro-
duktlinien empfehlen. So kann sich
der Verbraucher an den Welten
,Feng Shui“, ,,Natural®, ,,Loft“, ,,Pla-

stic“, ,,Vintage“ oder ,,Classic* orien-

tieren, ist aber natiirlich dennoch
vollkommen frei in seiner Entschei-
dungsfindung. Wir geben ihm ledig-
lich Anregungen zur Umsetzung sei-
nes personlichen Traumbades.

[ Innovative Technik mit anspre-
chendem Design zu verkniipfen, ist
Bestandteil der Unternehmensphi-

losophie von Ideal Standard. Welche

Merkmale zeichnen Ideal Standard
dariiber hinaus aus?

2 Wir kénnen eine grof3e Produkt-
vielfalt vorweisen, die sich nicht zu-
letzt aus der unserer Dreigleisigkeit
ergibt. Innerhalb unseres Firmenver-
bundes kdnnen wir dariiber hinaus
auf weltweit 55.000 Mitarbeiter
zuriickgreifen, die in 106 Produkti-
onsbetrieben in 35 Landern sitzen.
Allein 15.000 Mitarbeiter arbeiten in
Europa an 33 Standorten. Wir arbei-
ten in starken Teams, die weltweit
vernetzt sind. Ideal Standard ist aber
auch Vorreiter in Sachen Technik: So
waren wir beispielsweise 1969 die
ersten, die den Einhebelmischer, eine
heute aus Badern und Kiichen nicht
mehr wegzudenkende Armatur, auf
den Markt brachten. Dariiber hinaus
sind wir zum Beispiel aber auch in
unserem Schwerpunktbereich, De-
sign, sehr erfolgreich: Gerade aktu-
ell erhielt unsere Linie ,,Tonic“ den
reddot design award 2004, einen der
weltweit bedeutendsten Design-
Preise.

[ |deal Standard setzt, wie die
MediaCologneGroup, auf Synergie-
effekte. In der Zentrale in Bonn be-
findet sich beispielsweise das SAP-
Kompetenz-Zentrum fiir alle europdi-
schen Gesellschaften, das fiir eine
zentrale Abwicklung der Logistik al-
ler europaweiten Kundenbestellun-

gen sorgt. In welchen Bereichen gibt
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IN STIMMUNGSWELTEN WIRD DEM THEMA BADEZIMMER-GESTALTUNG EINE HOHERE AUFMERKSAMKEIT ZUTEIL.

es weitere Uberschneidungen? Wel-
chen Stellenwert hat die deutsche
Zentrale in Bezug auf den europdi-
schen Markt — speziell auch fiir die
Aufgaben des Marketings?

1 Ideal Standard ist in einer klassi-
schen Matrix-Struktur organisiert. In
unserem europdischen Headquarter
mit Sitz in Briissel laufen die Faden
zusammen. Grundsatzlich kénnen
wir aber unser nationales Marketing
frei gestalten, die Gewichtung der
Spendings ist dem Land selbst tiber-
lassen, solange die Zahlen stimmen.
Innovationen kommen — seien es
neue Produktentwicklungen, Marke-
ting-, Vertriebsstrategien etc. — grof3-
tenteils aus den einzelnen Landern,
werden in Briissel eingebracht und
kdnnen dann von den Landerchefs
ins nationale Portfolio oder in die
Unternehmensstrategie ibernom-
men werden. So ist der in Deutsch-
land entwickelte Lifestyle-Ansatz mit
dem Start der Kampagne im letzten
Frihjahr zwar ,,Pilot* in Deutschland
gewesen, nun aber in fast ganz Euro-
pa prasent. Was die Produktentwick-
lungen betrifft, war Deutschland mit
der Armaturen-Serie CeraMix Vorrei-
ter flir den europaweiten Vertrieb.
Da wir uns aber in sehr differenzier-
ten Markten bewegen, ist die Durch-
fithrung von gemeinsamen europa-
weiten Kampagnen —auch wenn sie
kostengiinstiger sein mogen — nicht
immer sinnvoll, da wir nattrlich un-
sere Kundenwi{insche individuell er-
fillen missen und wollen. Eine Son-
derstellung kommt der deutschen
Ideal Standard grundsatzlich aber

nicht zu.

2 Herr Sissing, Sie sind seit Anfang
des Jahres offiziell als Marketinglei-
ter der Ideal Standard Deutschland
im Amt. Welche Innovationen und
welche Wege sollen mit lhnen in Zu-
kunft beschritten werden?

1 Konkret werden wir natiirlich un-
sere noch relativ frische Marketing-
Strategie der Lifestyle- oder Stim-
mungs-Welten weiterfiihren. Dem
gilt nun nattirlich unsere ganze Auf-
merksamkeit. Flir mich als jemanden,
der urspriinglich aus der Tabakbran-
che kommt, war das Thema Lifestyle
nicht fremd —wenn auch in anderem
Zusammenhang. Wahrend ich in der

Tabakbranche ganz andere Etats fiir

wird auf vielen verschiedenen Wegen
auf uns aufmerksam gemacht, unter
anderem durch redaktionelle Bericht-
erstattung in den Medien, unseren
Internetauftritt oder auch durch klei-
nere Malnahmen wie Katalog-
anzeigen in Einrichtungsmagazinen.
F |deal Standard zeichnet sich nach
eigenen Aussagen durch eine starke
Unterstiitzung des Fachhandels aus.
Ein Partner-Programm sorgt fiir die
kontinuierliche Optimierung der Be-
reiche Logistik, Ausstellungsunter-
stiitzung und Schulung. Die Medien,
die Sie zur Verfligung stellen, sind
unter anderem Kataloge, Produkt-

flyer, Preislisten, Handlerinformatio-

ZIELGRUPPENAFFINE ANSPRACHE

klassische Werbung zur Verfiigung
hatte, kann ich jetzt auf eine viel gr6-
Bere Sortimentstiefe zugreifen — das
reizt. Eine weitere Veranderung ist,
dass wir in der Sanitdarbranche nicht
einer so starken Preisbindung unter-
liegen und somit auch ganz andere
Moglichkeiten haben. Des Weiteren
habe ich es jetzt gleich mit mehreren
unterschiedlichen Zielgruppen zu tun.
Wir unterteilen neudeutsch in ,Resi-
dental®, damit ist der private Woh-
nungsbau, also der Endverbraucher
gemeint, und in ,,Non-Residental*,
die Zielgruppe der Planer, Architek-
ten, Installateure und des Fachhan-
dels. Mit unseren Marketingaktivi-
tdten gehen wir jeweils zielgruppen-
bezogen vor. Die ,,Non-Residentals“
erreichen wir iber die Fachpresse,
Mailings, Messen und unseren

Auf3endienst. Der Endverbraucher

nen sowie lhr Internetauftritt. Wel-
che technischen Tools nutzen Sie fiir
die weltweite Zusammenarbeit mit
Ihren Dienstleistern, zum Beispiel
den Agenturen? Welche Kommunika-
tionswege werden genutzt, um virtu-
ell effektiv zusammenzuarbeiten?

I Wir sind bei Ideal Standard welt-
weit vernetzt. Die Verantwortlichen,
beispielsweise fiir die Katalogpro-
duktion, kénnen auf weltweit zur
Verfligung stehende Bilddatenban-
ken zuriickgreifen, in die Plane,
Zeichnungen und Fotografien konti-
nuierlich eingepflegt werden. Die
Kommunikation mit unseren Kolle-
gen in ganz Europa lauft ebenfalls
reibungslos. Von Net-Meetings bis
hin zu personlichen Treffen nutzen
wir alle Wege, die die moderne Tech-
nologie ermoglicht.

[ Vielen Dank fiir das Gespréach.

KUNDENMONITOR
DEUTSCHLAND 2003

I Was das Thema Kunden-
zufriedenheit angeht, stehen
Optiker mit Abstand an vor-
derster Stelle in Deutschland.
Dies ist ein Ergebnis des ak-
tuellen ,,Kundenmonitor
Deutschland 2003“ der Miinch-
ner ServiceBarometer AG.
Seit 1992 jahrlich erhoben,
beschaftigt sich die Studie im
Schwerpunkt mit der Unter-
suchung von Kundenzufrie-
denheit, Qualitat von Kun-
denbeziehungen sowie deren
Auswirkungen auf die Kun-
denbindung. In 29.115 Tele-
foninterviews, die zwischen
April und Juli des letzten Jah-
res durchgefiihrt wurden,
konnten 100.000 Kundenur-
teile zu Unternehmen aus 27
Branchen eingeholt werden.
2 Nicht nur die Optiker, son-
dern auch Tiefkiihlheimdiens-
te und Lebensmittelmarkte
verzeichneten einen Zuge-
winn der Kundenzufrieden-
heit um durchschnittlich elf
Basispunkte. Unzufriedene
Kunden hinterlieBen hinge-
gen vor allem Fondsgesell-
schaften, Postfilialen, Paket-
und Expressdienste.

I Beziiglich des Preis-Leis-
tungs-Verhaltnisses im Ver-
gleich 2002/2003 rangieren
Fluggesellschaften, Lebens-
mittelmarkte und Automo-
bilclubs auf den vorderen
Rangen. Verlierer in dieser
Kategorie waren Paket- und
Expressdienste, Autohduser
und Stromversorgungsunter-
nehmen.

" Die vollstandige Studie
kann im Internet unter
www.serviceBarometer.de
bestellt werden. Fuir den Kun-
denmonitor 2004 wurde mit
der telefonischen Befragung
im April diesen Jahres bereits

wieder begonnen.
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