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Markenartikel Der Markenartikelverband startet wieder mit seiner Megakampagne rund um das ,Original®

Krugmans Irrtum und
die Kraft der Marke

i

v.li.n.re.: H. Hosp (Gewista), T. Oliva (MAV), G. Thumser (MAV), O. Voigt (News), M. J. Demner, (Demner, Merlicek & Bergmann), F. Prenner (ORF-Enterprise).

Sie achten auf die Marke! Zum Start der neuen Kampagne des Markenartikelver-
bands erzahlt Prasident Thumser, warum ihm der 14. April 2009 immer noch schwer
im Magen liegt und wie die Markenartikelindustrie gegen die Krise wirbt. Seite 2
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Anfang Februar startet der
MAV mit der 14. Auflage einer
. der groBten Kampagnen
Osterreichs. Bei der Présen-
tation in Wien referierten u. a.
Mariusz Jan Demner (Dem-
ner, Merlicek & Bergmann, li.)
und Oliver Voigt, CEO News

Herausragende
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Achten Sie suf das Original: Die Marke.
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& Markenartiketvarband (3)

»Das Original® Markenartikelkampagne fur das Jahr 2010 prasentiert — auch als ,Impuls fur das Wirtschaftswachstum”

Achten Sie auf das Original: Die Marke.

AUFTAKT

Verlagsgruppe.

@ medianeliSzanal Katharina Schifll

Start einer Megakampagne
in einer Zeit der Werbeflaute

Mariusz Jan Demner: ,11 000 Plakate, TV-Spots im ORF, Printinserate und intensive Onlinekampagne.”

SABINE BRETSCHNEIDER
Wien. Der 14. April des Vorjahres
liegt Markenartikelverbandspréasi-
dent Glnter Thumser immer noch
schwer im Magen. Damals hatte
Wirtschaftsnobelpreisirdger Paul
Krugman Osterreich wegen seines
Engagements in Osteuropa relativ
lapidar (,I haven't done the sums”)
den Staatsbankrott prognostiziert.
Und da sei er mehr als nur dane-
bengelegen, meint Thumser, haupt-
beruflich Chef des grofen Marken-
artikelproduzenten Henkel CEE.
Das vergangene Jahr, so Thumser,
sei zwar eines der schwierigsten der
ausgehenden Dekade gewesen, ,ein
Meer von negativen Zahlen” — in Os-
terreich ging das Bruttonationalpro-
dukt um 3,4% zuriick, die Sachgiiter-
produktion brach um 11,4% ein, die
Ausriistungsinvestitionen fielen um
12%, die Bauwirtschaft verzeichnete
einen Riickgang von 4%, die Waren-
exporte sanken um 16,8%, die Wa-
renimporte um 11,6%. Aber, betont
Thumser: ,Mit einer Ausnahme: Die
privaten Konsumausgaben sind im
Jahr 2009 um 0,4 Prozent real ge-
stiegen.” Auf den Konsumenten sei
—noch — Verlass.

Krugman hatte unrecht ...

Heuer wird die Konjunktur wie-
der anspringen — die Wirtschafts-
forscher rechnen mit einem leich-
ten Anstieg des Bruttonationalpro-
dukts um rund 1,5% -, und auch
der private Konsum wird 2010 real
um 0,7% wachsen. ,Wichtig fiir uns
ist”, so Thumser, ,dass die sechs
neuen EU-Lénder - Bulgarien,
Tschechien, Ungarn, Polen, Rumé-
nien und die Slowakei — inggesamt

um etwa 3,2 Prozent pro Jahr im
Durchschnitt wachsen werden.” Im
Gegensatz zu Krugmans Ansage zei-
ge eine ,niichterne Betrachtung der
néchsten Jahre”, dass es gerade die
neuen EU-Lander seien, die einen
positiven Beitrag zur Wirtschafts-
entwicklung in den ,alten” Indus-

,unsere Aufgabe ist
es, sicherzustellen,
dass es nicht zu einer
,Standortlicke’ zwi-
schen Produktion

und dem Konsumenten
kommt.”

MAV-PRASIDENT
GUNTER THUMSER, HENKEL CEE

trieldndern, und in einem besonde-
ren Umfang in Osterreich, leisten
werden. Thumser: ,Natiirlich war
dies kein ,Wunder’, sondern hatte
ganz handfeste Ursachen.” Im Jahr
2009 seien die privaten Einkommen
— wegen einer vorangegangenen
noch optimistischen hohen Lohn-
runde, wegen der Steuersenkung,
die im Jahr 2009 wirksam wurde,
und wegen der sinkenden Energie-
preise — deutlich angestiegen. ,Fiir
uns in der Markenartikelindustrie®,
erklart der MAV-Prisident, ,war
das wirtschaftspolitische Szenario
klar: Wir hatten nur eine Chance,

ohne Bankenpaket oder Industrie-
paket tiber das Jahr 2009 hiniiber-
zukommen — wenn wir, und jetzt
meine ich durchaus den Handel
eingeschlossen, gemeinsam mit
den Kunden ein Konjunkturpaket,
das auf Wertschépfung und Leis-
tung beruht, schntiren.”

Auf 11.000 Plakatstellen

Die Markenartikelindustrie ha-
be ganz bewusst antizyklisch in-
vestiert. Der Werbeaufwand 2009
sank laut Focus-Zahlen im Bereich
Dienstleistung um 4,5%, bei Inve-
stitionsgiitern um 5,8% und im Sek-
tor Medien um 0,5%, wahrend die
Markenartikler in diesem Zeitraum
im Vergleich zu 2008 um acht Pro-
zent mehr ausgaben. Das gilt auch
fiir den Handel inklusive Versand-
handel mit einem Plus von 3,8%.
Thumser: ,Ein bewusstes Gegen-
steuern in einer sehr schwierigen
Situation.”

Anfang Februar startet der Mar-
kenartikelverband mit der 14. Auf-
lage einer der groRten Kampagnen
Osterreichs — ein wichtiger wirt-
schaftlicher Impuls, gilt der Janner
doch ,bei den Agenturen als Nach-
denkmonat”, erzéhlte Gewista-COO
Hansjorg Hosp. Die MAV-Kampagne
laute sozusagen das Werbejahr erst
ein, Di¢ ,Achten Sie auf die Marke"-
Kampagne — diesjahriges Motto ist
JKonjunkturmotor Markenartikel”
— setzt sich heuer aus ,11 000 Pla-
katen, TV-Spots im ORF, Anzeigen
in den Printmedien und einer in-
tensiven Online-Kampagne” zusam-
men, prazisierte Mariusz Jan Dem-
ner von der beauftragten Agentur
Demner, Merlicek & Bergmann,

Franz Prenner, Geschéftsfihrer

der ORF-Enterprise (,Gerade in
schwierigen Zeiten spielen Vertrau-
en und Sicherheit und damit das
Original, der Markenartikel, fiir den
Konsumenten eine besondere Rolle”)
strich heraus, ,dass die Markenarti-
kel immerhin 50 Prozent der Fern-
sehwerbung im ORF ausmachten”,
worauf Oliver Voigt, CEO der News
Verlagsgruppe, seinem Kollegen Ro-
sen streute: ,Der ORF steht im eu-
ropaweiten Vergleich exzellent da”
— mit dem Nachsatz: ,Wir diirfen ja
im ORF nicht so viel (in Bezug auf
Werbung, Anm.) wie wir wollen.”

Zahl der Marken stieg auf 35

Das Konzept ,Herausragende
Qualitdt” aus dem Vorjahr wurde
fiir heuer adaptiert — Thumser: ,If
it ain't broke, don't fix it!"; nach
dem breit angelegten Schwer-
punkt zu Jahresbeginn wurde das
Konzept im Sommer des Vorjahrs
auch als Zielgruppenkampagne
fiir junge Erwachsene umgesetzt;
die Qualitdtsargumente wurden in
(Comic-)Sprache und Optik auf die
Jjunge Zielgruppe zugeschnitten. Die
Ergebnisse der 2009er-Kampagne
laut Karmasin Motivforschung und
einer GfK-Panelauswertung: 47%
spontane Werbeerinnerung konn-
ten in der Gesamtbevélkerung er-
zielt werden. Bei der Kernzielgrup-
pe, ndmlich jenen Konsumenten, die
sowohl Marken als auch Handels-

marken kaufen und die es an die

Herstellermarken zu binden gilt, lag
die Werbeerinnerung sogar bei 51%.
63% der Gesamtbevilkerung und so-
gar 68% der jingeren Konsumenten
verstehen Markenartikel als Origi-
nale, die Neuigkeiten entwickeln
und auf den Markt bringen.

Heuer soll die Wirkung des Kon-
zepts noch vertieft werden: Auf den
Motiven wird jeder Markenartikel
zusidtzlich mit einem grafischen
Symbol als ,Das Original” aus-
gezeichnet. Die Zahl der teilneh-
menden Marken ist von 33 auf 35
angestiegen — von Almdudler, Dar-
bo und Kelly’s tiber Maresi, Milka,
Nivea und Persil bis zu Tofix, Tus
und Wiener Zucker. Thumser: ,Un-
sere Aufgabe, Industrie und Handel
gemeinsam, ist es, sicherzustellen,
dass es nicht zu einer ,Standort-
liicke’ zwischen Produktion und

Wir diirfen ja im ORF
nicht so viel (beziigl.
Werbung, Anm.) wie wir

wollen.”

OLIVER VOIGT, NEWS

dem Konsumenten kommt. Frither
hat man so etwas Standortpoli-
tik genannt. Standortpolitik heift
nun natiirlich nicht, dass auf allen
Produkten nur Osterreich drauf-
_steht, sondern dass auch dsterreich
drin sein muss.” Gerade jetzt sei
es wichtig, starke Impulse fiir das
Wirtschaftswachstum zu setzen.
Auch in Frankreich achtet man auf
die Marke. Die Kampagne des fran-
zosischen Markenverbands ,Prodi-
marques” baut auf der Initiative des
dsterreichischen Verbands auf und
wird von D, M & B umgesetzt,



