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Doch Sie konnen selbst
bestimmen, wie stark Ihre
Marke sein soll

INTERN

VALUE

EXTERN POSITION

Gegenwidirtig gibt es viele Faktoren, die auf dem Markt fiir Unsicherheit sorgen.
Wenn Sie Ihr Unternehmen sicher durch die vielen wechselhaften Bedingungen
navigieren wollen, sollten nicht auch noch Marke und Botschaft Ihres
Unternehmens von Unsicherheit geprdgt sein.

Kunde & Co unterstiitzt Unternehmen mit Leidenschaft bei der
Entwicklung starker Marken, die den entscheidenden Unterschied
ausmachen. Dabei stiitzen wir uns auf unsere Branding-Philosophie
,Corporate Religion“ und ein vielfach bewdhrtes Entwicklungs-
verfahren, mit dem wir gemeinsam mit unseren Kunden die Value
Position und die Kernbotschaft ihrer Unternehmen ermitteln.

Wir haben bereits weit tiber 100 Branding-Projekte fiir danische und
internationale Unternehmen durchgefiihrt. Daher verfiigen wir iiber
eine grofie Erfahrung in der Zusammenarbeit mit Unternehmen zur
Transformation und Vereinheitlichung ihrer Organisation - stets im
Sinne einer markenorientierten und klaren Strategie, mit der sich
eine eindeutig definierte Marktposition entwickeln ldsst.

Jedes Jahr helfen wir weiteren Unternehmen bei der Identifikation
und Kommunikation der einzigartigen Value Position ihrer Marken,
die ihnen eine Zielrichtung verschaffen und ihre Produkte zu etwas
Besonderem machen. Wir entwickeln und beschreiben Markenplatt-
formen und schaffen starke kreative Konzepte und Lésungen. Dabei
gestalten wir Inhalte und Botschaften, die wahrend der Customer
Journey Schritt fiir Schritt die Value Position des Unternehmens
aktivieren und verkaufen sowie einen Mehrwert fiir Entscheidungs-
trdager und Influencer kreieren.



Elne einzigartige
Philosophie macht
den Unterschied

Starke Marken vereinen interne und externe Stakeholder
mit den gleichen Werten und Zielen. Kurz gesagt, sie haben

eine starke Corporate Religion.

Wir bei Kunde & Co sind davon iiberzeugt, dass eine starke Marke
ein wertvolles Gut ist. Sie ist ein machtiges Werkzeug fiir das
Management, um dem Unternehmen eine klare Richtung zu geben,
im Hinblick auf die gewtiinschte Markenposition und die Prioritdt von
Werten und AKktionen, mit denen dieses Ziel erreicht werden soll.

Unsere Philosophie wird in den internationalen Bestsellern von
Jesper Kunde ,,Corporate Religion“ und ,,Unique now... or never*
beschrieben. Beide Biicher handeln davon, wie Unternehmen durch
die Identifizierung und Entwicklung von rationalen und emotionalen
Werten als wichtige ,,Business Driver* eine Markenstrategie erschaffen
konnen, die ihre Marktposition signifikant verstarkt.

Unternehmen

PROFIL
ORGANISATION

KommuynikanoN

Interne Werte
und Kultur

Geschichte, Vision
und Mission

Balance zwischen innen und aufien

Um eine starke Markenposition zu entwickeln, muss das Unternehmen
die richtige Balance zwischen den Erfahrungen von internen und
externen Stakeholdern mit der Marke finden. Dazu muss das aktuelle
Markenimage beider Gruppen identifiziert und dieses Wissen mit
Erkenntnissen kombiniert werden, welche moéglichen Positionen
realistisch und attraktiv fiir das Unternehmen sind.

Damit ist das Unternehmen in der Lage, eine umfassende und glaub-
wirdige Geschichte tiber die Marke zu formulieren, die die Richtung
und die gewiinschte Position des Unternehmens kommuniziert. Mit
Hilfe einer Reihe von Werten und Zielen kann sie die internen und
externen Stakeholder miteinander verbinden und eine Grundlage fiir
die Formulierung von Mafinahmen und Haltungen bilden, die das
Unternehmen priorisieren muss, um die besagte Position zu erreichen.

Kunden

Externer

Markenauftritt Positionierung

Die Zeiten des

dezentralen Brandings
sind endgultig vorbei

Das Ziel eines erfolgreichen Brandings ist eine einheitliche, konsistente
und dabei gleichzeitig in ihrer Anwendung weltweit flexible
Markenposition. Sie zu finden und dann auch konsequent auf allen
Mdrkten umzusetzen, ist eine Kernkompetenz von Kunde & Co.

Wenn es mit unserem ,,Corporate Religion“-Ansatz gelungen ist, im
Einklang von internen und externen Einfliissen eine starke Marken-
position zu erschaffen, steht der letzte Schritt an: Die essenziell
wichtige, international einheitliche Implementierung. Oft ist dies
der schwierigste Teil der Aufgabe. Mit der Erfahrung aus iiber 100
Projekten konnen wir feststellen, dass die Einbeziehung von Schliissel-
Stakeholdern von extremer Bedeutung ist — darum involvieren wir

so viele wie moglich so frith wie moglich. Unser einzigartiger Prozess
fir die Entwicklung einer internationalen Markenposition und
Markteinfiihrungsstrategie wirkt involvierend, regt zur Eigenverant-
wortung an und sorgt fiir ein umfassendes Verstindnis des finalen
Ergebnisses und der Strategie - und dies wiederum ermdéglicht die
erfolgreiche Implementierung und Ausfithrung der Strategie.

Welche Art internationaler Marketer ist Ihr Unternehmen?

Sind Sie ,,lokal” oder ,,global“? Spricht Ihr Unternehmen in verschiedenen Mdrkten verschiedene Zielgruppen an?
Oder ist Ihre Position immer dieselbe, von einem Markt zum néichsten?

Ein fragmentiertes internationales Unternehmen

Viele Unternehmen sehen ihre internationale Organisation lediglich als einen
Vertriebs- und Verkaufskanal an. Das fiithrt zu lokal gesteuertem Marketing ohne
jegliche Fiihrung durch das Mutterunternehmen. Das Resultat: Markenposition,
Marketingschwerpunkt und Strategie konnen sich unterschiedlich entwickeln
und am Ende von Markt zu Markt extrem abweichend sein. Das macht es schwer,
Synergien fiir das Teilen von ,,Best Practice“-Beispielen oder Erfahrungen
innerhalb der internationalen Marketingorganisation zu erzeugen.

Ma"'hq

Ein Konsistentes internationales Unternehmen

In einem Unternehmen mit einer starken internationalen Aufstellung tibernimmt
das Mutterunternehmen das Markenmanagement. Die angestrebte Markenposition
wird identifiziert, klar beschrieben und in einer Markenstrategie mit den einher-
gehenden Wertepositionen zusammengefasst. Das Resultat hier: eine einheitliche,
klare Auffassung der angestrebten Markenposition in allen Markten, die eine
Weiterentwicklung und Starkung der Marke mittels gemeinsamer internationaler
Kampagnen und Aktivititen ermoglicht.




DIE ERSTEN HOCHPRAZISEN
GLEITSICHTGLASER,

DIE AUF EINEM
ALLUMFASSENDEN
BIOMETRISCHEN
AUGENMODELL BASIEREN

EIN PARADIGMENWECHSEL
BEI INDIVIDUELLEN
GLEITSICHTGLASERN

WIR NENNEN DIESE GLASER B.IG.
BIOMETRIC INTELLIGENT GLASSES®
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Aufgabe: Neupositionierung von Rodenstock auf dem Markt mit Hilfe eines neuen Konzepts,
das Rodenstocks bahnbrechende neue Gleitsichtbrillen-Technologie préizise kommuniziert.

Losung: Ausfiihrlicher externer und interner Analyseprozess, darauf aufbauend ein neues Unternehmens-
und Produktkonzept sowie eine Markenstrategie, die Rodenstocks Value Proposition unterstiitzt.
Resultat: Eine starke Story, die Rodenstock mit Hilfe einer neuartigen Produktkategorie klar differenziert:
Biometric Intelligent Glasses®.

Entwicklung einer neuen,
fesselnden Story fur
Rodenstock

Mit dem neuen DNEye® Scanner und der DNEye® PRO Technologie hatte Rodenstock
eine echte Revolution entwickelt, die Gleitsichtgldser erstmals mit Hilfe biometrischer
Daten von individuellen Augen erstellt. Doch ohne eine klare Kommunikationsrichtung
konnte diese bahnbrechende Innovation noch nicht erfolgreich bei Optikern und
Endkunden positioniert werden. Dabei halfen wir — mit dem methodischen Ansatz

von Kunde & Co.

Es gibt 7,5 Mrd. Menschen auf der Welt — und jedes ihrer Augen ist
einzigartig. Dennoch hatte die Optikbranche bei der Herstellung von
Gleitsichtgldsern seit langer Zeit fiir die Berechnung von Brillengldsern
verschiedene Standardmodelle des menschlichen Auges benutzt.
Doch diese sehr reduzierten, statischen Modelle arbeiteten mit
standardisierten Werten, die nur auf eine kleine Prozentzahl von
Augen zutrafen. So wurden stets Glaser gefertigt, die auf die Augen
von fast allen Tragern nicht abgestimmt waren. Tatsachlich passten
98% aller Gleitsichtbrillen ihren Tragern nicht perfekt.

Der DNEye® Scanner von Rodenstock ist ein hochmodernes Vermes-
sungsinstrument, das nun Tausende von individuellen Messpunkten
jedes einzelnen Auges nicht nur erfassen, sondern diese auch direkt
in die Brillenglasproduktion tibermitteln kann. Mit Hilfe der DNEye®
PRO Technologie konnte Rodenstock die alte Denkweise tiberwin-
den und zum einzigen Hersteller werden, der echt mafigeschneiderte
Gleitsichtglaser fiir jeden Trdger fertigen kann. Das Ergebnis: schdrferes
Sehen als jemals zuvor. Unsere Aufgabe war es nun, diese Vorteile
mit einer fesselnden Story an den Markt zu kommunizieren - und
auch fiir Rodenstock selbst eine Marktposition zu finden, die diese
Value Proposition unterstiitzt

Ein einzigartiger Konzeptentwicklungsprozess

Zuerst ging es uns darum, tiefgehende Erkenntnisse tiber die techno-
logischen Innovationen von Rodenstock zu erhalten. Darum bezogen
wir eine grofRe Bandbreite von internen Stakeholdern in den Prozess
ein. In enger Zusammenarbeit mit dem Management sowie den Ent-
wicklungs-, Marketing- und Vertriebsabteilungen analysierten wir

eine Vielzahl von Experteninterviews, wissenschaftlichen Artikeln
und Studien.

Auf dieser Basis entwickelten wir zwei Richtungen fiir die Story,
ndamlich ,,Brain Vision“ und ,,B.I.G. - Biometric Intelligent Glasses®“.
Diese beiden Richtungen nahmen wir in eine Marktforschung auf,
zusammen mit verschiedenen moglichen Kernbotschaften, Unter-
nehmenskonzepten, Markttrends und visuellen Identitdten.

Start von ausfiihrlichen internen und externen

internationalen Tests

Diese umfassende Marktforschung entwickelten wir zusammen mit
Rodenstock, um die Konzepte zu testen und den Markt, den Wetthewerb
und die Kunden so griindlich wie moglich kennenzulernen. Dazu
befragten wir in den Schliisselmdrkten Deutschland, England und
Italien insgesamt 3.865 Personen, darunter waren etwa 650 intern
aus dem Unternehmen, etwa 200 waren Optiker oder andere B2B-
Kunden und rund 3.000 waren zufdllig ausgewdhlte Brillentrager
aus den drei Landern.

Die Rolle von Rodenstock

Mit Hilfe einer Kartierung der Werte auf dem Markt sowie einer
Analyse des Kaufverhaltens von Optikern und Endkunden gewannen
wir eine Vielzahl an wichtigen Erkenntnissen. So etwa, dass Gleit-
sichtbrillen einer der wichtigsten Umsatztreiber und die Uber-
50-Jdhrigen die grofite Zielgruppe sind.

Doch vor allem zeigte uns die Umfrage die interne und externe Wahr-
nehmung der Marke Rodenstock. So konnten wir eine zukiinftige
Ausrichtung der Marke definieren, die sowohl internen wie externen
Prdferenzen entspricht und gleichzeitig die wertvollsten Markt-
segmente adressiert.

Strategische Empfehlungen zur Neupositionierung

des Unternehmens

Aus den Marktforschungsresultaten und vielen weiteren Erkenntnissen
generierten wir strategische Empfehlungen. Aus diesen leiteten wir
eine neue Markenstrategie ab, um das Unternehmen neu zu positio-
nieren und die optimale Markenposition zu besetzen. Das Herzstiick
der Strategie beruhte auf der Schaffung eines starken integrierten
Kommunikationskonzepts, das alles Wissen aus unseren Experten-
interviews und wissenschaftlichen Studien beinhaltete. Dieses Konzept
wirde dann zu allen neuentdeckten Marktpraferenzen perfekt passen.

R

Uber Rodenstock: Die Rodenstock Group ist ein bekannter Hersteller von Brillenglcisern und Fassungen mit Hauptsitz in Miinchen.
Mit rund 4.900 Mitarbeitern und Prdsenzen in iiber 85 Léindern, ist Rodenstock der einzige Hersteller, der prdizise die
individuellen Parameter des Auges erfasst und diese direkt in die Glasproduktion iibermittelt. In Kombination mit seiner
Vielzahl von Brillenglas-Technologien wird Rodenstock damit zum internationalen Innovationsfiihrer bei Gleitsichtgldsern.
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» Dateniiber-
mittlung zu
Rodenstock

»Vermessung des
individuellen Auges
mit dem DNEye®
Scanner
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»Berechnung des
hiometrischen
Datensatzes

Markenbuch
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» Erstellung des
biometrischen
Augenmodells

Fesselnde Story setzt Rodenstock vom Wettbewerb ab

Mit dem neuen Konzept ,,B.I.G. Vision® for all“ kann Rodenstock
auf zwei Ebenen kommunizieren. Auf der Produktebene betont
das Akronym B.I.G. — fiir ,,Biometric Intelligent Glasses*“ — die
Innovationsstdarke von Rodenstock und gleichzeitig die Individu-
alitat der Produkte, indem es eine neuartige Produktkategorie
etabliert: biometrische Brillenglaser.

Auf dem Unternehmenslevel schafft das Konzept ,,B.I.G. Vision®
for all“ eine Unternehmensphilosophie, die darauf fokussiert ist,
allen Brillentragern mit Hilfe der vielfdltigen Technologien von
Rodenstock ein schdrferes Sehen zu ermoéglichen. B.1.G. Vision®
ist eine vereinende Story, mit deren Hilfe die Vertriebsorganisation
den einzigartigen Mehrwert von Rodenstock gegeniiber Optikern
und Endkunden gleichermafen kommunizieren kann.

Breite Umsetzung mit
hoher Konsistenz

Rund um diese Kernbot-
schaften entwickelten die
Kreativen von Kunde & Co
ein ganzes Portfolio an
Medien und Kommunika-
tionselementen. So erstellten
unsere Film-Spezialisten
einen aufwadndig inszenierten
Spot von fast fiinf Minuten
Lange, der die Vorteile von
B.I1.G. Vision® anschaulich
erklart. Dazu verbindet er
eine Vielzahl von wissen-
schaftlichen Fakten mit
einem asthetischen visuellen
Universum, um so die
Vorteile der biometrischen
Brillenglaser zu illustrieren.
In puncto Print erstellten
Wwir unter anderem eine

> Digitale Daten-
ibertragung in die
Glasproduktion

> Biometrische
Glaser

Imagebroschiire, die Emotion und Information kombiniert, aber
auch einen detaillierten Dokumentations-Folder, der dem Vertrieb
von Rodenstock besonders anschaulich die Hintergriinde des
Produkts und seiner Technologie nahebringt.

Eine zusatzliche Quellen-Prdsentation kann aufierdem hinzu-
gezogen werden, die ganz dezidierte wissenschaftliche Referenzen
und Quellenangaben zu allen faktischen Aussagen liefert — fur
einen moglichst effektiven Einsatz bei Gesprachen mit Optikern.
Alle Medien, auch die ebenfalls von uns gestalteten Print- und
Online-Anzeigen oder Social-Media-Inhalte, sind nattirlich konse-
quent im gleichen Look gehalten.

Dank konsistentem Roll-out auf allen Markten kann Rodenstock
gestdrkt auftreten, und sein Ansinnen ,B.I.G. Vision® for all“
intern wie extern etablieren.
Im Januar 2020 stellte
Rodenstock das Konzept auf
der internationalen Fach-
messe Opti zum ersten Mal
vor und stiefd direkt auf sehr
grofe Resonanz.
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Aufgabe: Revitalisierung der Positionierung von Danfoss unter dem Motto ,, ENGINEERING TOMORROW “ Uber Danfoss: Danfoss ist ein internationaler Konzern mit rund 28.000 Mitarbeitern.
und Schaffung einer erhéhten Wahrnehmung der vielen innovativen Losungen des Unternehmens. Das Unternehmen ist marktfiihrend bei der Entwicklung und Herstellung von Kiihl- und
Lésung: Entwicklung des Kommunikationskonzepts ,,THIS IS WHERE THE TRANSFORMATION STARTS*“ | Heizlosungen, mobiler Hydraulik und Frequenzwandlern zur Steuerung von Elektromotoren.

und einer zugehorigen Kampagne auf mehr als 21 Mdrkten.
ENGINEERING M
TOMORROW

Ergebnis: Grofie interne Unterstiitzung des Konzepts und starke externe Wahrnehmung der Kampagne
mit mehr als 1,6 Mio. Videoaufrufen und 10,6 Mio. Impressions der Hauptzielgruppe in sozialen Medien.

Relevanz in modernen Zeiten
— dank Revitalisierung der
Danfoss-Positionierung

»~THIS IS WHERE THE TRANSFORMATION STARTS* verschafft Danfoss
neue Antriebskraft und zeigt, dass der Konzern bei der Entwicklung
zukunftsfahiger Losungen in den Bereichen Klimawandel, Nahrungs-
mittelversorgung, Urbanisierung, Digitalisierung und Elektrifizierung
eine entscheidende Rolle spielt.

Im Jahr 2014 durchlief in Zusammenarbeit mit Kunde & Co eine Neuausrichtung, um die Grundlage fiir
Wachstum zu schaffen und sich iiber alle Produktbereiche, Kundensegmente und Markte hinweg ein-
heitlich zu prasentieren. Das Ergebnis war eine neue weltweite Markenposition und Plattform unter dem
Konzept ENGINEERING TOMORROW, das seitdem die globale Position von Danfoss vereint und definiert.
Diese Botschaft erneuerten wir nun in einem weiteren Kapitel der Zusammenarbeit von Danfoss und
Kunde & Co. Die Revitalisierung des Konzepts erfolgt im Rahmen eines neuen Strategieabschnitts mit
Fokus auf fiinf globale Megatrends. Sie bieten Danfoss die Méglichkeit, die Entwicklung in die richtige
Richtung zu lenken und dabei den entscheidenden Unterschied zu machen.

Fiinf Megatrends

Danfoss’ Geschaftstatigkeit und das Zukunftspotenzial der Losungen des Konzerns stehen unter dem
Einfluss mehrerer Megatrends, zu denen insbesondere der Klimawandel, die Nahrungsmittelversorgung
sowie die zunehmende weltweite Urbanisierung gehoren. Gleichzeitig ist die Digitalisierung langst kein
theoretisches Konzept mehr, sondern integrierter Bestandteil der meisten gesellschaftlich relevanten
Losungen, die auRerdem eng mit einer zunehmenden Elektrifizierung aller Infrastruktur einhergehen.
Zusammenfassend bedeuten diese fliinf Megatrends ein grof3es Potenzial fiir den umfangreicheren Einsatz
intelligenter und energieeffizienter Losungen — und somit eine erhohte Relevanz der Produkte von Danfoss.

Neustart am Wendepunkt

Seit langem wird bereits von den grofden Megatrends und der Notwendigkeit gesprochen, endlich spiirbare
Veranderungen herbeizufiihren. Dabei fehlen jedoch haufig konkrete und skalierbare Handlungsansatze.
Danfoss ist sich dariiber im Klaren, dass sich die Welt an einem entscheidenden Wendepunkt befindet,
der tiefgreifende Veranderungen mit sich bringen wird. Nun werden neue Losungen nicht mehr nur theo-
retisch diskutiert, sondern praktisch in zahlreichen Branchen umgesetzt. Diese Losungen sind bereits
heute zugdanglich - und Danfoss kann mit seinen Technologien und seinem Know-how zahlreiche wichtige
Antworten liefern. Dieser einfache Ansatz bildet den Rahmen fiir die revitalisierende Markengeschichte
von Danfoss. Vor der Umsetzung der letztendlichen Losung wurden zundchst vier Kampagnenrichtungen
bei potenziellen Kunden und Bewerbern getestet. Am Ende stand ein klarer Gewinner fest: , THIS IS WHERE
THE TRANSFORMATION STARTS“ wurde das Motto der Kampagne.

Poster

Anzeige
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»Generation Z“ als Sprachrohr

Ein Konzeptfilm setzt die gesamte Kampagne in Szene. Er stellt jiingere Menschen in den Vordergrund und
handelt von einer Frau aus der Generation Z (geboren zwischen 1995 und 2005). Sein Thema: die Notwen-
digkeit, theoretische Uberlegungen in praktische Taten umzusetzen. In diesem Zusammenhang zeigt der
Film, welche Losungen heute schon moglich sind und welche grofie Bedeutung sie haben kénnen. So hat
Danfoss eine Markenbotschaft geschaffen, mit der sich trotz der Komplexitdt des Themas Ingenieure,
Entscheidungstrager und Studierende gleichermafien identifizieren konnen.

Tieferer Einblick in die Losungen

Da der Konzeptfilm zwangsldufig an der Oberflache bleiben muss, wurde ein weiterer und tiefergehender
Film produziert, der die von Danfoss bereitgestellten Losungen eingehender beleuchtet. Er greift die
Statements aus dem Konzeptfilm auf und stellt eine Reihe von Losungen beziiglich der einzelnen Mega-
trends ndher und ausfiihrlicher vor. Dariiber hinaus produzierten wir fiinf Filme fiir soziale Medien, die
das Konzept innerhalb von fiinf wichtigen Branchenvertikalen aktivierten, und entwickelten 16 kurze
Fallstudien mit zugehoérigen Konzeptbildern.

Eine flexible Botschaft

Um die Botschaft greifbar zu machen, biindelten wir alle Elemente in einer der vielen Fallstudien von
Danfoss und zeigten in diesem Zusammenhang, wie die Transformation von Gesellschaft und Industrie
bereits jetzt und hier moglich ist. Eine wesentliche Anforderung an das Konzept bestand darin, das
gesamte Kerngeschaft von Danfoss abzudecken. Somit war eine skalierbare Geschichte von einleitenden
Erzdahlungen bis hin zu detaillierten Fallstudien auf allen Mdrkten, in allen Geschdftsfeldern und fiir alle
Zielgruppen erforderlich.

Digitaler Fokus auf die Entscheidungstrager

Die Markengeschichte positioniert Danfoss innerhalb seiner entscheidenden Zielgruppen und betont
dabei drei tibergeordnete Kerngruppen: Entscheidungstrager innerhalb der Branchen, in denen Danfoss
aktiv ist, Ingenieure, die Danfoss und sein Losungsangebot kennen miissen, und schliefilich Bewerber
als mogliche zukiinftige Mitarbeiter von Danfoss. Extern setzte die Kampagne hauptsdchlich auf soziale
Medien und konzentrierte sich vollstandig auf die geschaftlichen Entscheidungstrdger. Alles in allem hat
die Kampagne 1,6 Mio. Videoaufrufe und insgesamt 10,6 Mio. Impressions generiert. Auch im kommenden
Jahr wird ,,THIS IS WHERE THE TRANSFORMATION STARTS" an allen wesentlichen Touchpoints im
Mittelpunkt der Kommunikation von Danfoss stehen.

Inhalte fiir soziale Medien

Konzeptfilm
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Standbild aus dem
Konzeptfilm

ENGINEERING
TOMORROW

-

"y

.
|f":

-

‘ Im Laufe der vergangenen Jahre haben wir unsere Position rund um

das Konzept Engineering Tomorrow aufgebaut. Heute betrachten
viele Menschen Danfoss als einen innovativen und zuverldssigen Partner.
Wir wollten ein neues Kapitel dieser Geschichte aufschlagen und unsere

Bedeutung in einem von Unsicherheit und Klimaherausforderungen geprdgten

globalen Umfeld sichern. Mit der Generation Z als Sprachrohr konnten wir
gemeinsam mit Kunde & Co einen hochaktuellen Ansatz verfolgen, der in
unseren Branchen sehr positiv aufgenommen wurde.

Mette Munk - Head of Group Branding,
Design & Digital Communication, Danfoss
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Aufgabe: Konsolidierung des Unternehmens von mehr als 40 unterschiedlichen Marken zu einer starken und weltweiten Marke Falck.
Lésung: Identifikation und Entwicklung einer Markenplattform vor dem Hintergrund tiefgreifender Tests und Analysen auf sieben Schliisselmdrkten.

Ergebnis: Eine gemeinsame Position und eine vereinte Falck-Marke unter dem Slogan ,, There when you need us*,
der sich tiber die zahlreichen — und sehr unterschiedlichen — Dienstleistungen und Mcrkte des Konzerns erstreckt.

Vereinte Kraft —
40 Unternehmen,
eine starke Marke: Falck

Mit einer eindeutigen Markenstrategie macht Falck deutlich, dass es in den Bereichen
Rettung und Gesundheit zu den weltweit fiihrenden Unternehmen gehort.
Kunden und Mitarbeiter erhalten so einen gemeinsamen Orientierungspunkt.

Anfang 2020 wird Falck einen Neustart seiner
verdienstvollen Marke vornehmen. Dazu
wurde das Logo zum achten Mal in der
113-jahrigen Unternehmensgeschichte
umgestaltet. Grund dafiir war die Zusam-
menfassung der zahlreichen Marken des
Unternehmens zu einer starken Marke
Falck. Im Vordergrund steht dabei die
Geschichte einer der weltweit fiihrenden
Nothilfeorganisationen, die an die vielen
unterschiedlichen Dienstleistungen und
Marken von Falck angepasst wurde.

Analysen auf sieben Schliisselmirkten
Vor der neuen Positionierung musste in
Zusammenarbeit mit Kunde & Co ein grofes
Markenprojekt umgesetzt werden. Dieses
Projekt stiitzte sich auf ein prazise formu-
liertes Verfahren, das die Einbeziehung der
wichtigsten internen und externen Beteilig-
ten auf sieben ausgewdhlten Schliisselmark-
ten gewdhrleisten sollte. Der erste Schritt
bestand in einer Vorabuntersuchung aus
mehr als 70 Einzelinterviews mit relevanten
Personen aus dem Gesundheitssektor in
Ddnemark, Deutschland, Spanien, Grof3-
britannien, den USA und Kolumbien.
Dadurch konnte das Projektteam umfas-
sende Erkenntnisse tiber den internationalen
Geschadftsbetrieb von Falck gewinnen und
auf dieser Grundlage Hypothesen fiir die

Markenfilm
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Positionierung, die wichtigsten Antriebs-
krafte fiir die Zukunft und das optimale
Marketingsystem entwickeln.

Input von mehr als 2.000 Kunden

und Mitarbeitern

Die zahlreichen Erkenntnisse aus der Vor-
abuntersuchung legten den Grundstein fiir
die Entwicklung eines grofien Online-Tests,

‘ Wir sind Falcks DNA auf
den Grund gegangen.

Kunde & Co war ein unschdtzbarer

Geburtshelfer und Hirtenhund,

der alle wichtigen Dinge unter

einen Hut gebracht hat.“

Kaspar Bach Habersaat,
Kommunikationsleiter von Falck

bei dem die Markenbotschaft von Falck zu
einer Reihe von Konzepten umgewandelt
wurde. Mehr als 2.000 Kunden und Mit-
arbeiter aus der Gesundheitsbranche nahmen
auf den sieben Schliisselmadrkten am Test teil
und beantworteten Fragen zur aktuellen
und zukiinftigen Position, zu Werten,
Unternehmensbeschreibungen, Slogans,

Tonalitdat und Logos. Der Test zeigte eindeutig,
dass insbesondere Fiirsorge und Effektivitat
kommuniziert werden miissen. Bei Falck
geht es um die Hande, die Menschen in Not
helfen. Falck hat eine Logik und ein System
dafiir geschaffen, wie Retter und Mitarbeiter
des Gesundheitswesens in Not geratenen
Menschen jederzeit effektiv helfen konnen.
Dabei geht es jedoch nicht nur um Falcks
Strategie, sondern auch um die Bediirfnisse
von Kunden und das Bild, das Falcks Mit-
arbeiter von sich selbst haben.

Zuverlassig, effektiv und hilfsbereit

Diese Erkenntnisse ermoglichten es dem
Berater- und Kreativteam von Kunde & Co,
die Plattform zu entwickeln, die nun den
Ausgangspunkt fiir Falcks Kommunikation
bildet. Dabei stellt Falcks neuer Slogan ,, There
when you need us” ein zentrales Element
dar, denn er vermittelt eindeutig, dass an
egal welchem Ort in Not geratene Menschen
auf Falck als helfende Hand zahlen konnen.
Als tragendes Kommunikationselement zur
Aktivierung der neuen Markenplattform hat
Kunde & Co einen neuen Markenfilm fiir
Falck entwickelt, der in Kiirze intern und
extern eingefiihrt wird. Aufierdem entwickel-
ten wir ein umfangreiches Markenbuch, das
eine weltweit einheitliche Kommunikation
der Falck-Marke gewdhrleistet.

'I:.,i. 'l-..i 'Imi,

nfrastruktur wie Strafentunnel und Flughdfen. In
Votsituationen auf die Retter und Gesundheitshelfer

3

Markenbuch
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Aufgabe: Produkteinfithrung und allgemeine Stéirkung der Marke Oticon.
Lésung: Die Kampagne ,,Breaking a law of physics® mit Ausgangspunkt im véllig neuartigen Marketingkonzept ,,Open up to the world*.

Ergebnis: Kampagnenkonzept und Umsetzung zur Vermittlung von Oticons innovativem Paradigmenwechsel und
zur Untermauerung der Position als technologischer Vorreiter entgegen der Branchenkonventionen.

Erneut einzigartig:
Nachfolgemodell bricht
Gesetze der Physik

Dank eines einzigartigen Marketingkonzepts und Produkts konnte Oticon mit Oticon Opn™
seine marktfithrende Position festigen und historisch hohe Verkaufszahlen erzielen.
Der Nachfolger Oticon Opn S™ trat also in besonders grofe Fufdstapfen.

Im Jahr 2016 leitete Oticon einen Paradigmenwechsel in der Horge-
rdtebranche ein. Dieser zog einen Schlussstrich unter grundlegende
Regeln und technologische Einschrankungen und positionierte Oticon
als einen der innovativsten Hersteller fortschrittlicher Horgerate.

Oticon Opn S trotzt allen Gesetzmifligkeiten

Mit Oticon Opn S gelingt es Oticon erneut, bisherige technologische
Grenzen zu verschieben. Nach mehreren Jahren Forschung und Ent-
wicklung konnte das Unternehmen die grundlegenden Regeln zur
Verarbeitung von Ténen verandern, sodass Benutzer von Hérgerdten
nun hdchsten Komfort und eine maximale Unterstiitzung gleichzeitig
erfahren und (infolge bewahrter Verfahren zur Anpassung von Hor-
gerdten) keinerlei Kompromisse mehr beim Horen von Sprache ein-
gehen miissen. Mit herkdbmmlicher Technologie war dies undenkbar,
doch nun eréffnen die neuen Modelle von Oticon voéllig neue Méglich-
keiten fiir die Verwendung von Horgerdten.

Somit steht Oticon erneut fiir einen Paradigmenwechsel und prasen-
tiert den perfekten Nachfolger seines duferst beliebten und zahlreich
verkauften Premium-Horgerats. Die Herausforderung bestand nun
darin, den neuen technologischen Quantensprung auf eine einfache
und intuitive Weise zu vermitteln, damit sowohl Fachhdndler als
auch Verbraucher die Vorteile der neuen Technologie erkannten und
ein Interesse dafiir entwickelten.
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Kampagnenkonzept fiir die niachste Stufe

Ausgehend vom Konzept ,,Open up to the world“ als Ergebnis eines
umfassenden Entwicklungsprozesses sollte mit Oticon Opn S die
ndchste Stufe erreicht werden. Im Laufe des Verfahrens wurden
verschiedene Konzepte und Produktideen von Horspezialisten und
1.500 Endkunden in den USA, Deutschland, Frankreich und Danemark
getestet. Zur Vermittlung der revolutionaren Technologie von Oticon
Opn S wurde ein neuer Slogan entworfen: ,Breaking a law of physics*.
Dieser einfache und doch intuitive Ansatz bringt die technologische
Komplexitdt des neuen Gerdts auf den Punkt und macht sie sowohl
Fachleuten als auch Endverbrauchern leicht verstandlich. Somit
wird beiden Zielgruppen unverziiglich klar, dass sie beim Horver-
mogen keinerlei Kompromisse mehr eingehen miissen. Die Grundlage
der neuen Produktgeschichte bilden ein Einfiihrungsfilm und ein
Konzeptordner.

Gute Ergebnisse

Seit der Markteinfiihrung im Jahr 2016 wurden weltweit bereits mehr
als zwei Millionen Horgerdte der Modelle Oticon Opn und Oticon
Opn S verkauft. Dabei diente ,,Open up to the world“ als durchgehende
Kampagnenplattform zur Markteinfiihrung von Oticon Opn S, welche
die Markenstdrke von Oticon weiter ausgebaut hat. Somit konnte das
leistungsstarke Konzept einen Beitrag dazu leisten, mehr Produkte
zu verkaufen, neue Kunden zu gewinnen und die Marke Oticon all-
gemein zu starken.
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it enschen in mehr als 130 Léndern verbessern helfen.

logischer Marktfiihrer bei der Entwicklung von Horlosungen,
Kjli’Demant, der weltweit 14.500 Mitarbeiter beschdiftigt.

oticon

PEOPLE FIRST

‘ Mit Oticon Opn S™ haben wir nicht

nur ein einzigartiges Horgerdt mit
einer revolutiondren Technologie geschaffen.
Gleichzeitig ist es uns gelungen, auf ein
erfolgreiches Kampagnenkonzept
aufzubauen, das sich sowohl als nachhaltig
als auch als flexibel genug erwiesen hat,
um neue Kunden zu gewinnen und Oticon
auf dem Markt zu positionieren.

Ole Asboe Jorgensen, President, Oticon Brand, Global
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Uber Franke: Seit mehr als 100 Jahren steht Franke fiir Innovation, einzigartiges Design und Schweizer Qualitdt in
privaten Hdusern (Kiichen und Bdder) sowie professionellen Kiichen. Mit Franke Coffee Systems als einem von fiinf
Konzernbereichen ist die Franke Group einer der Weltmarktfiihrer im Bereich professioneller Kaffeemaschinen. Der

Konzern mit Hauptsitz in der Schweiz beschdiftigt mehr als 9.000 Mitarbeiter und beliefert Kunden in 40 Léndern.

FRANKE

MAKE IT WONDERFUL

~THE
AOMEN

1 you can focus on the final detail
nstead of the coffee machine.
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“armacell

MAKING A DIFFERENCE AROUND THE WORLD

Aufgabe: Produktion eines CSR-Films, der zeigt wie Armacell die Anforderungen an eine Circular Economy erfiillt.
Lésung: Entwicklung einer einprdgsamen Story anhand eines anschaulichen Alltagsbeispiels.
Resultat: Ein zweiminiitiger Film fiir Internet, Messen und mehr prdsentiert Armacell als verantwortungsbewussten Akteur.

Die Kraft des Kreislaufs:
CSR-Film zeigt Armacell als
gewissenhaften Partner

—_— — — /M — —— — - - eep e

Der Hersteller von flexiblen Dammstoffen und
technischen Schaumen hat sich zu globaler

Energie- und Ressourceneffizienz verpflichtet.

Gemafd dem Claim ,MAKING A DIFFERENCE
AROUND THE WORLD* wollte Armacell sein
innovatives Handeln rund um Nachhaltigkeit

und die Circular Economy in einem einpragsamen
Film darstellen. Ein Folgeauftrag fiir Kunde & Co.

Nachdem Armacell im Vorjahr einen Imagefilm von Kunde & Co
erhalten hatte, in dem fiinf weltweite Megatrends aufgezeigt und die
jeweiligen Beitrage des Unternehmens dazu erldutert wurden, ging
es nun einen Schritt weiter. Armacell wiinschte sich einen zweiten
Film, um gezielt einen einzelnen, weiteren Trend zu beleuchten: die
Circular Economy und wie Armacell seinen Teil zum Kreislauf von
Ressourcen, Produkten und Energie beitragen und somit Verantwor-
tung - kurzum Corporate Social Responsibility — iibernehmen kann.

Konsequentes Filmkonzept

Die Kreativen aus der Filmabteilung von Kunde & Co entwickelten
ein Filmkonzept, das zuerst die allgemeinen Fahigkeiten von Armacell
und den generellen Bedarf nach verantwortlichem Handeln in den
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Mittelpunkt stellt, und dann im zweiten Teil des Films eine spezielle
Technologie und ihren Effekt prasentiert. Nach Abstimmung mit
Marketing und Management wurde das Konzept verabschiedet und
die Umsetzung konnte beginnen.

Die Kraft der 1.000.000.000 Flaschen

Die Wirtschaft von morgen muss eine Circular Economy sein. Das
bedeutet: Ein Produkt sollte nach Benutzung nicht weggeworfen,
sondern wiederverwendet oder vollstindig recycelt werden — im
Sinne grofitmoglicher Ressourceneffizienz. Bei Armacell heifdt das:
Eine PET-Flasche landet nicht auf der Deponie, sondern wird
geschreddert, granuliert und dann via Extrusionsmaschine zu einem
Strukturschaum oder zu Folie verarbeitet. Diesen Prozess beschreibt

Uber Armacell: Das Unternehmen mit Hauptsitz in Luxemburg stellt in seinen zwei Geschdiftsbereichen
Hochleistungsddmmstoffe sowie technische Schdume fiir die Anlagenddimmung her. Armacell verfiigt
iiber 24 Produktionsstctten in 16 Lédndern und beschdiftigt weltweit rund 3.100 Mitarbeiter.

“armacell

MAKING A DIFFERENCE AROUND THE WORLD

Stilsichere Umsetzung:

Ein moderner Mix aus
Zeichnungen, Luftbildern und
Montagen pragt den Film.

Shell

.;'@ 100,000 BLADES
L, WITH PET FOAMS

Shear Web -
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Optimiert fiir Social-Media:

Kurze Cut-Downs bringen den
Film in soziale Netzwerke und
wecken dort Interesse.

Der fertige Film ist auf Armacells Website www.armacell.com zu
sehen und kann weltweit auf Messen und in den Standorten des
Unternehmens gezeigt werden. Dazu ilibersetzten wir den englischen
Masterfilm bislang in sieben weitere Sprachen, namlich Deutsch,
Spanisch, Franzosisch, Portugiesisch, Niederlandisch, Koreanisch
und Polnisch. Auflerdem stellten wir einige Cut-Downs des Films
her, mit denen Armacell auf Social-Media-Angeboten noch mehr
AufmerksamKkeit generierte.

der Film und stellt in einer reduziert-stylishen Strichgrafik auch die
Einsatzgebiete dar — von Rotorblatt-Ausschaumung bis Fahrzeug-
oder Gebaudeisolierung. Bis zum Jahr 2019 konnte Armacell schon
1.000.000.000 PET-Flaschen zu 100°% recyclen. Auch diese enorme
Zahl wird im Film natiirlich entsprechend in Szene gesetzt.

Ziel erreicht - in rund zwei Minuten

So gelingt es in rund zwei Minuten nicht nur, Armacells Beitrag zur
Circular Economy verstiandlich darzustellen, sondern auch eine ganz
grundsdtzliche Botschaft zu vermitteln. Dank positiver Bilder, ent-
sprechender Musik und einer sonoren Sprecherstimme wird jedem
Betrachter sofort klar: Dieses Unternehmen tibernimmt Verantwor-
tung - und es will einen Unterschied machen. Mission erfiillt!
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Aufgabe: Entwicklung eines modernen, tibergreifenden Kommunikationskonzepts. Uber Becker: Das Familienunternehmen Becker befasst sich in vierter Generation mit der

Lésung: Schrittweise Durchfiihrung eines Corporate-Religion-Prozesses, von Analyse iiber Tests bis zum fertigen Konzept. Entwicklung und Herstellung von Vakuumpumpen, Verdichtern und Luftentsorgungssystemen.

Ergebnis: Ein umfassendes Konzept inklusive visueller Identitdt mit entsprechendem CD-Manual und ersten Elementen. Weltweit beschdftigt es rund 900 Mitarbeiter, der Hauptsitz ist in Wuppertal.
@ BECKER
| .

Druckvoll
in die Zukunft
mit neuem Konzept

Als Spezialist fur Luft-Technologie ist das Unternehmen
Gebr. Becker international bekannt und fiir viele
Maschinen- und Anlagenbauer ein unverzichtbarer
Partner. Kunde & Co. half Becker dabei, einen
erfolgreichen Rebranding-Prozess durchzufiihren -
inklusive der Erarbeitung der Markenwerte und
einer neuen visuellen Identitat.

AN COUDREL

e

CVI-Manual

Alle Regeln fiir die einheitliche
Gestaltung aller Becker-Medien
sind in einem tbersichtlichen
Handbuch zu finden.

Kaum eine Industriebranche, von Lebensmittelverpackung bis
Druck und Papier, von Halbleiterfertigung bis Medizintechnik
kommt heute ohne Luft-Technologie aus. Mit Luft werden tonnen-
schwere Bauteile ebenso bewegt wie rohe Eier, es werden Platinen
bestiickt oder Geldscheine gezdhlt. Und in vielen dieser Anwen-
dungsbereiche ist das Wuppertaler Unternehmen Becker ein lang-
jahriger Partner seiner Kunden und technologisch fithrend. Doch vor
dem Hintergrund eines kompetitiver werdenden Marktes und eines
hohen Innovationsdrucks wollte Becker sich auch in der Kommuni-
kation neu aufstellen. Mit Hilfe von Kunde & Co.

Uberarbeitete visuelle Identitit

Neben der textlichen Entwicklung tiberarbeitete die Kreativabteilung
aber auch das Design von Becker. Um auch dieses zu modernisieren,
erhielten Logo und Typographie einen Facelift und eine komplett
neue Bildsprache entstand. Diese macht die Produkte zum Star,
kombiniert sie aber stets mit den Menschen, die bei Becker hinter
jeder erfolgreichen Losung stehen. Das gesamte Konzept sorgte fiir
Begeisterung, seine visuellen Parameter wurden von uns in einem
CVI-Manual festgeschrieben. Auf dessen Basis entwickelten wir erste
Elemente wie etwa Visitenkarten, Briefbogen oder Powerpoint-Vorlagen.
Des Weiteren sind im Handbuch natiirlich auch Designvorgaben fiir
vielfaltigste weitere Marketing-, Sales- und Messeelemente definiert
- von der Broschiire bis zum Fahrzeug, von Kleidung bis zu Verpackung
oder Gebdudebeschilderung. Ganz aktuell realisieren wir ein Brand
Book, einen Corporate-Film sowie eine erste Kampagne in der neuen
Corporate Identity — kurzum: ,,Make it Becker“ ist schon Realitat.

Ausfiihrlicher Corporate-Religion-Prozess

Gemeinsam mit Becker starteten wir den bewdahrten Corporate-
Religion-Prozess aus vier Schritten. Zuerst stand Erkenntnisgewinn
auf dem Programm, mit der Auswertung von qualitativen Interviews
und Desk Research. Hieraus entstanden erste Richtungen fiir eine
neue Positionierung, inklusive verschiedener visueller Ansdtze,

die wir dann im dritten Schritt international testeten. Interne und
externe Stakeholder in 16 Landern gaben uns wertvolles Feedback,
das letztendlich zum vierten Schritt flihrte: Entwicklung des tiber-
greifenden Kommunikationskonzepts.

Stark und einfach: Make it Becker

Die Kreativen von Kunde & Co schufen eine Kommunikationsidee,
die eine Vielzahl von Aspekten und Merkmalen von Becker trans-
portiert. Dazu zdahlt die auf dem Markt bekannte Qualitdt, Zuver-
lassigkeit und Langlebigkeit der Produkte genauso wie die grofie
Leidenschaft fiir die beste Losung. All das flief3t in einen kurzen,
simplen Slogan ein: Make it Becker. So wird der Unternehmensname
zum Synonym fiir Erfahrung, Leidenschaft und kontinuierliche
Verbesserung und erlaubt auch eine spielerische Verwendung,
um die Vorteile von Becker herauszustellen, nach der Devise
»2Don’t make it good. Make it Becker.*

Anzeigen

Imagefilm

BECKER. F .
CKER ‘lp
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S Aufgabe: Funktionale und inhaltliche Erweiterung der bestehenden
.= Website und komplette Uberarbeitung des Designs.

Lasung: Kreation einer responsiven Internetseite, angepasst an die iibe
L0 st Corpordte Tdentity und entwickelt aus Erkenntnissen-einer ausfihrliche
¥ . 14 & Résultat: Starnder netienWebsite rithd um das 200-jcihrige Jubildum vo

R " Direkt nach dem Launch gab es erste positive Riickmeldungen aus der O
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Uber LESER: Als Spezialist fiir Sicherheitsventile im Industrie- und Anlagenbau hat sich das 200
Jahre alte Traditionsunternehmen mit Hauptsitz in Hamburg den Ruf eines Technologiefiihrers
erarbeitet. LESER ist grofiter Hersteller in Europa, gehdrt zu den Weltmarktfiithrern und ist in mehr
als 80 Ldndern vertreten. Fiithrende Global Player aus der Chemie- und Petrochemiebranche,

dem Maschinenbau oder der Lebensmittel- oder Pharmaindustrie vertrauen auf LESER-Ventile.

LESIER

The-Safety-Valve.com

Als Hersteller von Sicherheitsventilen hat sich das Hamburger Unternehmen
LESER einen Namen gemacht. Doch galt es, diesen auch tiber den deutsch-
sprachigen Raum hinaus zu starken — und gleichzeitig das 200 Jahre alte Unter-
nehmen mit einer neuen, responsiven Website fit fiir die Zukunft zu machen.

Als Traditionsunternehmen mit Hauptsitz in der Hanse-
stadt Hamburg stellt LESER Sicherheitsventile fiir
Industrieanlagen her. Das Unternehmen ist Qualitdts-
fiihrer, der sich seinen guten Ruf tiber Jahrzehnte erarbeitet
hat. Kunde & Co hatte LESER in den letzten Jahren zuerst
mit einer dezidierten Kampagne fiir ein neues Produkt
geholfen, und dann ein komplettes Corporate-Konzept
fiir den digitalen Auftritt entwickelt, das auch Basis fiir
das neue Corporate Design von LESER wurde. In diesem
Rahmen stieflen wir auch den Prozess fiir die Kreation
einer neuen Website an, fiir deren Start sich das 200.
Firmenjubildum anbot.

Erst zuho6ren, dann handeln

Wie bei den meisten Projekten von Kunde & Co bildete
eine ausfiihrliche Informationssammlung die Basis aller
weiteren Schritte. So flihrten wir eine umfangreiche Lis-
tening Study durch und interviewten in einer qualitativen
Umfrage interne und externe Stakeholder. In diesem
Rahmen stellten wir die bestehende Website auf den
Priifstand und definierten deren Ausbaupotenziale und
Schwadchen. Aufierdem betrachteten wir die Kommuni-
kation im Markt und erhielten so wertvollen Input zu
bestehenden sowie wiinschenswerten neuen Features —
so erkannten wir beispielsweise, dass potenzielle Kunden
vor allem von Innovationen und Moéglichkeiten zum
Wissenstransfer begeistert sind.

Responsives Design
Perfekte Gestaltung,
genau auf das jeweilige
Endgeradt abgestimmt.

Prizise Umsetzung, zeitgemaf} gestaltet

Diese Erkenntnisse konnte die Digitalabteilung von
Kunde & Co dann als Grundlage fiir die Entwicklung
einer neuen Struktur verwenden. Auf dieser Basis ent-
wickelten wir die Wireframes und ein erstes Konzept
der Website. Nach internen Iterationen mit allen rele-
vanten Entscheidungstrdagern war das Design fertigge-
stellt und bereit fiir die Implementierung. Am Ende des
Prozesses konnte eine nutzerfreundliche, intuitiv zu
bedienende Website an den Start gehen, die mit einer
Vielfalt von niitzlichen Features wie etwa der Online-
Ventilauslegung aufwartet. Konsequent im visuellen
Design von LESER gehalten, ist sie zeitgemdf} responsiv
und somit an alle digitalen Endgerdte angepasst.
Kurzum, bereit fiir die nachsten 200 Jahre LESER.
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Uber Ramboll: Ramboll ist eines der weltfiihrenden
Ingenieurs-, Design- und Beratungsunternehmen. Zu seinen
> :'rScflwerpunkten zéhlen Hochbau, Architektur, Transport,
Infrastruktur und Stadtplanung. An rund 300 Standorten in’
35 Ldndern beschdftigt das Unternehmen mit Hauptsitz in

Aufgabe: Entwicklung einer Tagline, die Rambolls Position i]
als Berater fiir eine nachhaltige Gesellschaft festigt.
Losung: Die Tagline ,,Bright ideas. Sustainable change* bild

eine Botschaft, die den Mehrwert von Ramboll deutlich ausdrii
Resultat: Nach dem Projekt erhielt Kunde & Co einen {
Entwicklung eines geschdrften Konzepts fiir Ramboll Man
um eine Neupositionierung in einem stark umkdmp}"-_tem_Mcﬂkt
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Das weltweit aktive Ingenieur- und Managementberatungsunterrieﬂfﬁéh Ramboll ist seit 1945 = { rv@'e‘nm g 2ib
in vielen Lindern der Welt besonders fiir seine Kompetenz in Sachen Infrastruktur, Transport . Lo A f.}'oj o Cts-

powered by Ramboll
agement Consulting

oder Stadtebau bekannt. Wenn die Stadt Kopenhagen ihr weltbertithmtes Radwegenetz erweitern =
und optimieren will, wenn der Frankfurter Flughafen ein neues Passagier-Transportsystem! &
braucht oder irgendwo auf der Welt ein neuer Offshore-Windpark geplant werden soll - . - <

-

;Kope'nhagen rund 17.000 Mitarbeiterinnen und Mitarberter. .

Ramboll ist der erste Ansprechpartner. - et

Im Jahr 2019 trat die Kommunikationsabtei-
lung von Ramboll Corporate an Kunde & Co
heran. Denn nachdem Ramboll selbst eine
Employer Value Proposition mit dem Namen
»Inviting bright minds“ entwickelt hatte,
suchte es nach einer libergreifenden Klammer,
um eine Company Tagline zu entwickeln.
Aus drei Vorschldgen von uns entschied sich
der Kunde fiir ,,Bright ideas. Sustainable
change“, um eindeutig den Mehrwert auszu-
driicken, den Ramboll auf dem Markt bietet.
Damit schafft das Unternehmen einen
Briickenschlag tiber sein gesamtes Spektrum —
und bezieht sich auch auf seine Employer
Value Proposition.

Wirksamkeit der Tagline

fundiert bewiesen

Um die Wirksamkeit der Tagline vor allem
auf dem US-amerikanischen Markt zu
bestdtigen, fiihrte Kunde & Co eine Studie
mit 300 zufdllig ausgewahlten Teilnehmern
sowie 30 Ingenieuren in den USA durch.
Deren Meinung zur neuen Tagline war tiber-
waltigend positiv. So nutzt das Unternehmen
heute seine neue Tagline auf der ganzen
Welt - und bringt den Kunden damit seine
Ideen fiir eine nachhaltige Zukunft ndher.

Neupositionierung von Ramboll rangierten Flexibilitdt, Engagement und und geseharfter Positionierunginalle: B e
Management Consulting Serviceorientierung an den obersten Stellen Zukunftsmdrkte einzutréeten. . . "H‘ff ==
Nach diesem Projekt beauftragte der Kunde - aber auch die enorme Fachkenntnis von gy ocna [ ;1; ~ R

o 1 ua

uns, mit dem Geschaftsbereich Ramboll
Management Consulting (RMC) zu arbeiten.
Denn im von Wettbewerb geprdagten Markt
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? I
hatten Rambolls vergangene Akquisitionéln
und seine , Eine Marke“-Architektur die
strategische Position des Bereichs Consulting
etwas geschwadcht. RMC suchte nach klaren
Antworten auf Fragen wie: Was ist unsere
Kernbotschaft, wie konnen wir uns im
Markt differenzieren und wie kommunizieren
wir den Wettbewerbsvorteil, zur Ramboll-
Gruppe zu gehoren?

Am Anfang steht Wissensgewinn

Zuerst wollten wir umfangreiches Wissen
iiber RMC, das Selbstverstandnis und die
Fremdwahrnehmung gewinnen. So griffen
wir zu einer Reihe von bewahrten Maf3nah-
men, um drei essenzielle Fragen zu beant-
worten: Welche Bediirfnisse haben die Kun-
den, welche Vorteile bietet RMC und wie
kommunizieren die Wettbewerber?

Dazu fithrten wir neben ausfithrlichem
Desk Research auch Interviews und Work-
shops durch. Die Resultate waren aufschluss-
reich: So war RMC deutlich erfolgreicher,
wenn man sich in der angestammten, sehr
ingenieurlastigen Sphdre bewegte, auch
wurde der Geschadftsbereich von aufen
weitaus eher als Ingenieur-Beratung wahr-
genommen. Bei den Kundenbediirfnissen

RMC in den klassischen Ramboll-Tdtigkeits-
feldern.

L

Der Problemldser-Ansatz, 2
Aus dieser Basis entwickelten die straf
schen Consultants von Kunde & Co eine
neue, scharfere Positionierung fiir RMG, = &
Diese betont zum einen die grof3e Branchen-=
Expertise des Unternehmens und zeichnet :
es als erfahren und faktenorientiert aus. i Al
Doch gleichzeitig prasentiert sie RMC als
kollaborativen Berater, der die Armel hoch-
krempelt und Probleme 16st. Vor allem aber
stellt sie soziale, 6konomische und 6kologi-
sche Nachhaltigkeit in ihr strategisches
Zentrum. Auf dieser Basis entwickelten die
Kreativen von Kunde & Co die passende Tag-
line. Der neue Claim ,,Sustainable change*
wird von der Fufizeile ,,Empowered by
Ramboll Management Consulting“ begleitet,
um eine direkte Verbindung zwischen
Unternehmen und Kunden zu erschaffen.

Umsetzung in einem Kkreativen Universum
Passend dazu entstand ein visuelles Univer-
sum, das dabei hilft, die neue Positionierung
auf allen Levels zu transportieren, von stra-
tegisch bis themen- oder menschenbezogen.
So entstanden in der ersten Phase Print- und
Online-Anzeigen sowie Roll-ups flir Messe-
stande. Damit ist Ramboll. Management

Pt

Consulting bereit, mit gestarktem Rucken i 5 ﬁr

1 r \i 4 FTL sy
[ | ~ i T

(- 'I" B

~“for the connécted
world of tomorrow.
Empowered by Rambolll
Management Consulting,
= »
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The future is female

Originals only .
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Uber Eilersen: Eilersen ist ein 1895 von Niels Eilersen gegriindeter Design- und Sofahersteller. Seit den 1930er-Jahren bietet das
Unternehmen qualitativ hochwertiges Mobelhandwerk an und verkauft seine Qualitdtssofas heute in iiber 20 Léndern.

Aufgabe: Entwicklung eines starken Marktprofils sowie dessen Sicherung und Stérkung.

Lésung: Eine fokussierte Strategie und ein duferst kreatives Kommunikationsuniversum,
das sich fortlaufend erneuern Idsst und eine Beziehung zur Zielgruppe aufbaut.
Ergebnis: Eine starke Position als exklusive Sofamarke, schnelle Fortschritte und ein konstantes Wachstum.

ellersen

since 1895

WHEN THE PATTERN CHANGES
WHO ARE YOU?

A DANGEROUS DESTINATION

a¥ ke

eilersen

2010 2011 2014 2015

Standige Erneuerung ==
zahlt sich aus -

Der danische Sofahersteller Eilersen kann seit 10 Jahren konstant steigende Verkaufszahlen
vorweisen. Die Erfolgsformel wurde in Zusammenarbeit mit Kunde & Co entwickelt und beinhaltet
u. a. eine fokussierte Strategie und ein kreatives Markenuniversum, das die wesentlichen
Eigenschaften von Eilersen bewahrt und sich gleichzeitig fortlaufend weiterentwickelt.

2016 2017

2012

Wahrend der 10-jadhrigen Zusammenarbeit mit Kunde & Co
hat Eilersen eine einheitliche Strategie verfolgt. Diese bein-
haltet ein Markenuniversum, in dem jedes Bild eine inspi-
rierende Geschichte erzahlt und unterstreicht, dass jedes
Sofa von Eilersen ein ganz besonderes Mobelstiick ist. Dies
hat zu steigenden Verkaufszahlen und einem starken
Wachstum beigetragen.

Eine begrenzte Zielgruppe

Zu Beginn der Zusammenarbeit benotigte Eilersen eine
zielgerichtetere Ausrichtung, um Wachstum zu schaffen
und die Kommunikation mit seinen Endverbrauchern zu
verbessern. Zu viele Ressourcen wurden fiir die Kommuni-
kation mit Hindlern und anderen Beteiligten verwendet.
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2013

Eine neue Marketingstrategie mit scharfem Fokus auf eine
ausgewahlte Zielgruppe sorgte jedoch schnell fiir Verbes-
serungen. Daraufhin konnte die Reise zu gesteigertem
Wachstum beginnen, sodass die zeitlosen Sofas von Eilersen
mittlerweile in Europa, Asien und Nordamerika vertrieben
werden.

Kreative Universen

Das erste kreative Konzept war dramatisch, schon und
auffdllig und half dabei, die Sofas von Eilersen als ,,Design
Destinations® zu positionieren. Durch ein markantes
Markenkonzept mit eigener Personlichkeit gelang es, sich
positiv von den Wettbewerbern abzuheben. Spater wurde
das Universum leicht abgedndert und im Jahr 2015 das

When surrounded by natural elegance

eilersen

2018

Konzept ,,Originals only“ eingefiihrt, dessen Thematik eine
Mischung aus dem urspriinglichen, von Mdrchen inspirierten
Konzept, dinischem Design und skandinavischer Asthetik
darstellte. Die daraus entstehenden spielerischen Slogans,
einzigartigen Themen und starken Charaktere weckten die
Aufmerksamkeit der Betrachter und hoben Eilersen von der
Konkurrenz ab.

Ein Blick in die Zukunft

In Eilersens Marketingkampagne fiir das Jahr 2019 nehmen
die fotografierten Models nur noch eine Nebenrolle ein,
wahrend die gesamte Geschichte jedes Bildes einzig vom
abgebildeten Sofa erzdhlt wird. Ausgehend von gesell-
schaftlichen Trends wie ,,The future is female®, ,,Be social“

eilersen

2019

und ,,The future is now“ portrdtieren die Bilder einmal mehr
eine interessante Marke, die spannende Geschichten zu
erzdhlen weifd und eine starke Meinung vertritt.

Fokus und Ausdauer

Uber alle Jahre von 2009 bis 2019 hinweg, hat sich Eilersen
auf eine eng definierte Zielgruppe, die gleiche Medienstrategie
und seine starke personliche Ausstrahlung konzentriert.
Diese entwickeln wir in den Markenuniversen jedes Mal
ein Stiick weiter, um Bestands- und potenzielle Kunden
immer wieder zu liberraschen, zu fesseln und zu inspirieren.
Mit dieser Ausdauer und einer starken Positionierung konnte
Eilersen stetige Fortschritte und konstantes Wachstum
erzielen.
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EINFACH. BESSER. BESCHATTET.

SETZEN SIE IHR
ZUHAUSE INS
RICHTIGE LIC

-

e ¥

Erfahren Sie mehr www.heroal.de
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Aufgabe: Verbesserung der Markenposition des Unternehmens im B2B- und B2C-Segment.
Lésung: Entwicklung einer Markenstrategie mit einem vielseitig einsetzbaren Kommunikationskonzept.

Ergebnis: Etablierung eines ebenso flexiblen wie ausdrucksstarken Kreativkonzepts mit grofer Zukunftssicherheit.

Aufgefallen:
heroal hebt sich mit ‘
markantem Konzept

Eine starke Kommunikationsidee positioniert

den Aluminiumspezialisten heroal nicht nur im
bewdhrten B2B-Segment, sondern erschliefdt
erstmals auch den B2C-Sektor mit einer emotional
aufgeladenen Kampagne.

Auf dem Markt fiir Fenster-, Tiir-, Fassaden- und Sonnenschutzlésungen posi-
tioniert sich das Unternehmen heroal als Technologiefiihrer, der mit innovativen
Losungen aus dem hochwertigen Werkstoff Aluminium punktet. Ein grofder
Schwerpunkt der taglichen Arbeit liegt darin, flexiblere und hochwertigere
Produkte zu entwickeln und zu vertreiben als der Wettbewerb.

Um die Kernargumente Qualitdt, Sicherheit, Energieeffizienz und individuelles
Design angemessen zu kommunizieren, hat Kunde & Co fiir heroal ein durch-
gdangiges Kommunikationskonzept entwickelt. Es basiert auf der Grundidee,
dass heroal gemaf} der Devise ,,Gut ist nicht gut genug“ Losungen anbietet,

die alle Erwartungen kontinuierlich tibertreffen. Der Konzept-Claim ,,Einfach.
Besser.“ bringt diese Haltung auf den Punkt.

Starke Botschaft, flexibel einsetzbar

Der tiberzeugende Vorteil des Konzepts ist seine Adaptierbarkeit. So kann die
Tagline ,,Einfach. Besser.“ mit nahezu jedem gewiinschten Attribut oder Argument
fiir heroal kombiniert werden. So etwa ,,Einfach. Besser. Geddmmt.“, wenn es
um Energieeffizienz geht, oder ,,Einfach. Besser. Geschiitzt.“ zum Thema Ein-
bruchssicherheit. Diese Flexibilitat machten wir uns zu Nutze, als es darum ging,
eine Bandbreite von Key Visuals fiir Endkundenanzeigen sowie Online-Elemente
zu erstellen, die jeweils einen Produktvorteil in Zusammenhang mit einem
emotionalen Testimonial stellen.

Effektiv neue Zielgruppen erreichen

Diese Art effektiver Kommunikation stellte fiir das Unternehmen ein Novum
dar. Bislang hatte sich die Kommunikation vornehmlich auf das B2B-Segment
beschrankt. Nun 6ffnete sich der Technologiefiihrer gemeinsam mit Kunde & Co
einen Weg zu weiteren Zielgruppen, denen jetzt effektiv vermittelt werden kann,
dass heroal fiir weit mehr steht als nur Standardprodukte. Dank Kommunikation,
die einfach besser ist.

1 b ||

Lebendig und iiberzeugend: Kurze Videoclips beleben die Key Visuals.
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Uber heroal: Das Unternehmen mit Sitz in Verl entwickelt,
produziert und vertreibt ganzheitliche Aluminiumsysteme
fiir Fenster, Tiiren, Fassaden und Sonnenschutz. In der
Branche ist heroal der Technologiefiihrer.

Starke neue Key Visuals
unterstiitzen das Konzept in
Anzeigen und sind prominent
auf heroals Website platziert.
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Aufgabe: Stirkung der Geschdftslosungen von

Samsung Schweiz zum Management von Mobilgerciten.

Lésung: Zwei Kampagnen: Samsung LED mit Ausrichtung auf die

wichtigsten 100 Profile in der Schweiz und Samsung Enterprise Edition

mit Ausrichtung auf Entscheidungstrdger und IT-Verantwortliche.

Ergebnis: Strukturierter Zugang zu Methoden, die Aufmerksamkeit und Wert ftr
die Losungen der Samsung Enterprise Edition schaffen sowie eine First-Mover-
Position in der LED-Bildschirmtechnologie einnehmen, die auf einem wachsenden
Markt fiir eine starke Wahrnehmung und bevorzugte Auswahl sorgt.

Dialogkampagnen starken
Samsungs B2B-Position

Mit einer guten Ausgangsposition im B2C-Bereich wollte Samsung fiir
seine Unternehmenslosungen eine ebenso starke Stellung aufbauen.
Kunde & Co unterstiitzte Samsung mit der Entwicklung und Umsetzung

Die erste Kampagne namens Enterprise Edition zielte darauf ab,
Samsungs mobilen Unternehmenslésungen neuen Schwung zu ver-
schaffen. Die zweite Kampagne fiir Samsungs fortschrittliche LED-
Technologie richtete sich an Entscheidungstrager in gro3en Unterneh-
men. In beiden Fallen bestand die optimale Wahl aus einer Kampagne
mit Dialogmarketing als tragendem Element. Die zugrundeliegende
Erwdgung ging davon aus, dass es in unserem digitalen Zeitalter vor-
teilhaft sein konnte, auf ein altmodisches Kommunikationsmittel
wie den Brief zuriickzugreifen, weil sich dadurch Aufmerksamkeit
erwecken und die Zielgruppe besser ansprechen lief3.

Das Direktwerbematerial fiir die
Enterprise Edition entwickelten
wir in Form eines kleinen Buches,
das unter anderem einen
abspielbaren Film enthielt.

von zwei Dialogkampagnen, die dieses Ziel in Reichweite brachten.

Neustart von Samsungs mobiler Unternehmensléosung

Kunde & Co half bei der Entwicklung von Konzept und Kommuni-
kation zum Neustart der Samsung Galaxy Enterprise Edition. Gleich-
zeitig entwickelten Samsung und Kunde & Co gemeinsam eine neue
Value Position, um den erh6hten Anforderungen gerecht zu werden,
die Unternehmen heutzutage an ihre Geschdftstechnologie stellen.

Drive your Business

Die Enterprise-Edition-Kampagne , Drive your Business* wurde auf
breit geficherten Marketingkandlen umgesetzt, zu deren Haupt-
elementen Direktwerbung gehorte. Diese wurde an die wichtigsten
Entscheidungstrager und IT-Verantwortlichen in schweizerischen
Unternehmen mit mehr als 50 Angestellten versendet und durch drei
Newsletter erganzt. Als Teil einer langfristigen Strategie sollte
dadurch die Wahrnehmung bei Samsungs Zielgruppe erhoht werden.
Auflerdem beinhaltete die Kampagne Key Visuals, eine Microsite,
Animationsfilme, Beitrdge in sozialen Medien, Werbebanner, Text-
anzeigen und Informationsbldtter fiir den Verkauf. Diese Elemente
verschafften Samsung die besten Moglichkeiten, das Interesse von
Unternehmen fiir Direktverkdufe zu gewinnen.

Fithrende Position auf dem LED-Markt
Auflerdem bat Samsung Schweiz Kunde & Co um Unterstiitzung zur
Einnahme einer fithrenden Position auf dem LED-Markt. Die neuen

Uber Samsung: Samsung ist ein weltweit fithrendes Unternehmen fiir Informationstechnologie,
Konfiguration und sichere Mobilgercite. Hauptsdchlich ist das Unternehmen fiir seine
Verbraucherelektronik bekannt, verfiigt jedoch auch tiber ein breites Portfolio an
Unternehmensprodukten und -l0sungen zur Steigerung der Produktivitdt von Mitarbeitern,
Erhéhung der Kundenbindung und Vereinfachung von IT-Gerdtemanagement.

||:'

LED-Bildschirme des Unternehmens konnen ein sehr reines Schwarz
sowie echte Farben anzeigen und haben eine geringe Reflexion,
wodurch sie auch in einem taghellen Raum eine kristallklare
Anzeige ermoglichen. Um das Ziel der Marktfiihrerschaft zu erreichen,
entwickelte Kunde & Co ein starkes Kommunikationskonzept rund
um Samsungs LED-Ldsungen. Daraus entstand eine Kampagne, die
sich um die Wichtigkeit des ersten Eindrucks und den Technologie-
sprung drehte, den Samsungs LED-Bildschirme darstellen.

Auf CEOs und andere Fithrungskrafte der C-Ebene
ausgerichtete LED-Kampagne

Treffen mit 20 Prozent der Zielgruppe

Im Kern bestand die Kampagne in exklusiver Direktwerbung, die
per Post an die CEOs und andere Fiihrungskrafte der C-Ebene der
100 grofiten schweizerischen Unternehmen verschickt wurde.

Sie zielte darauf ab, Samsung als First Mover zu etablieren, sowie

auf einem relativ neuen Markt ein allgemeines Bewusstsein von

der technologischen Leistungsfahigkeit von LED-Bildschirmen

zu schaffen. Die Kampagne beinhaltete Filme, drei Newsletter und
mehrere andere Elemente, die alle von Kunde & Co entwickelt wurden.
Dank des Dialogformats gelang es hdufig, an den Vorzimmern vorbei
direkt auf den Schreibtischen der von Samsung ausgewdhlten Ziel-
gruppe zu landen. Die Kampagne half Samsung Schweiz dabei,
personliche Treffen mit mehr als 20 Prozent der angeschriebenen
Entscheidungstrdager zu arrangieren, und weckte bei Samsung das
Interesse, in Zukunft weitere Dialogkampagnen auszuarbeiten.
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hﬁt-dér grofte Kiichenhersteller Nordeuropas mit mehr als 100 Geschdiften in
d einem Umsatz von umgerechnet iiber 268 Mio. Euro. HTH gehort zu Nobia
cinem teru'e#:r&éq von Nobia AB, das an der Stockholmer Borse notiert ist.

Aufgabe: Aufrechterhaltung von HTHs Position als fiihrender skandinavischer Kiichenhersteller auf einem ha
Lésung: Entwicklung einer Markenbotschaft und eines die Hauptzielgruppen fesselnden Konzepts.
Ergebnis: Grofie Unterstiitzung von Hcindlern und der Vertriebsorganisation sowie gesteigerte Verkdufe i in ées

Ewige
Kiuichenliebe

In Zusammenarbeit mit Kunde & Co hat derm e
seine Markenbotschaft identifiziert, entwicke
neuen, integrierten Kommunlkatlonskonzegggu

|
Bereits seit einigen Jahren setzt der grofite skandinavische Kiichenher st

dieses Konzept hervorragend um. Mit knapp 100 Geschdften in S

erfolgreich an sich verandernde Bedingungen anpasst und seine Marke ]edn:
auf dem neuesten Stand hilt. Mit dieser Ausrichtung vor Augen machte sich H%l
gemeinsam mit Kunde & Co auf die Suche nach seiner DNA, um eine Strategle,fﬁ“
und Markenplattform zu entwickeln, mit der sich HTH auch inZukunft au,f .—HR‘
einem hart umkampften Markt behaupten kann. ... \

i

Sorgfaltige Suche
Die tibergeordnete Zielsetzung der Zusammenarbeit bestand in der Suche rmal:ﬁ.'k
dem ,,Sweetspot* zwischen den Anforderungen und Wiinschen von V&Iﬂ'ﬁr
chern und den besonderen Kompetenzen, die HTH von seinen Wettbme.nb,erﬁ

unterscheiden. Das Projekt kombinierte qualitative Interviews und Workshops a

mit der Fihrungsebene von HTH und Mitarbeitern mit Kundenkontakt sowie n 4 '} £ 1. "ﬂ'f
quantitative Verbrauchertests, die unter anderem Erkenntnisse tiber Kaufmoti-
vationen und -hindernisse sowie Profile von Kundentypen und deren jeweilige
Wertpotenziale hervorbrachten. Anhand der zusammengetragenen Ergebnisse
entwickelten wir die Bausteine der zuktinftigen Positionierung.

Wahre Kiichenliebe rostet nicht :ll
Kunde & Co setzte die wesentlichen Untersuchungsergebnisse in eine konzep-
tionelle Markengeschichte um, bei der HTHs Besonderheiten auf dem Markt in
Worten, Emotionen und Bildern vermittelt wurden. Diese glaubhafte Geschichte
bringt HTH und seine Kunden zusammen und kommt in dem Slogan ,,Kekken-
keerlighed der holder“ (,Wahre Kiichenliebe rostet nicht“) zum Ausdruck.

Den Rahmen fiir Konzept und Markengeschichte bildet eine Inszenierung der
grofiten Kiichentraume der Zielgruppe sowie weitere Bediirfnisse und Wiinsche
von Kiichenkadufern. Selbstverstdndlich wurden die Markenposition und das
neue Konzept iiber digitale und analoge Kandle lanciert sowie an allen Touch-
points der Customer Journey entsprechend in Szene gesetzt. 5 o
.
Sofortige Ergebnisse e
Die neue Markenbotschaft und das neue Konzept von HTH wurde Anfang ,2 D
auf allen skandinavischen Mdrkten eingefiihrt. Die Resonanz war von allen Seit
iiberaus positiv. Hindler und Vertriebsabteilung von HTH setzen das Konzept
hervorragend um - und die Kundschaft belohnte dies mit grofiem Inte g
gesteigerten Verkaufszahlen. .
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Aufgabe: Einfiihrung von fiinf verschiedenen hochwertigen Messerserien fiir unterschiedliche Zielgruppen. Aufierdem

entwickelten wir mehrere Vertriebsinstrumente fiir Wiisthof, darunter einen Trainings-Guide fiir den Vertrieb.
Lésung: Fiinf Produktkonzepte mit begleitendem Vertriebsmaterial, welche die Marke Wiisthof gleichzeitig differenzierten und stdrkten.
Resultat: Erfolgreiche Markteinfiihrung aller Messerserien und breite Anerkennung fiir Wiisthofs Prdsenz auf der Leitmesse Ambiente.

Scharfe Sachen: Kreative
Konzepte {ir Wisthot

Fiir den Klingenspezialisten aus Solingen ziickte Kunde & Co das Kreative
Messer und half, fiinf neue Messerserien zu prasentieren.

Seit der Firmengriindung im Jahr 1814 konnte sich das Familienunter-
nehmen Wiisthof zu einem weltweit fiihrenden Messerhersteller
entwickeln. In seiner Fabrik tiberwacht ein erfahrenes Team aus 400
Spezialisten die Produktion und stellt nach strengen Regeln ebenso
umweltfreundliche wie hochwertige Produkte her. Die Aufgabe fiir
Kunde & Co war nun die Markteinfiihrung von fiinf neuen Messer-
serien fuir das Wiisthof-Portfolio.

Starker Wetthewerb

Die ,Klingenstadt® Solingen ist Heimat fiir verschiedene renom-
mierte Messerhersteller, die sich alle mit einem starken Fokus auf
ihre Tradition positionieren. Daher war es fiir Wiisthof entscheidend,
sich vom Wettbewerb zu differenzieren. Um die ideale Positionierung
zu finden, fithrte Kunde & Co eine Digitalanalyse verschiedener
Produkte tind ihrer Onlineprdsenz durch und lernte so die Kunden-
praferenzen kennen. Aufierdem untersuchten wir die Auftritte der
Wettbewerber, um fiir Wiisthof vorteilhafte Keywords zu ermitteln,
und verschafften uns einen Uberblick iiber die Marktpositionen.

All dies half uns bei der Konzepterstellung fiir die fiunf Messerserien.

Ein Set fiir jeden Lifestyle

Die fiinf Konzepte heifden The Create Collection, Crafter, Urban Farmer,
Charcuterie und Steak. Jedes harmoniert mit der Hauptmarke und
erfiillt dennoch verschiedene Kundenwiinsche. So bietet etwa die
,Urban Farmer“-Serie Messer mit Gummierungen und stabilen Griffen,
ideal fiir leichte Erntearbeit in eventuell nassen Umgebungen. Fiir
diese Messer nutzten wir die bestehende Konzeptlinie ,,Grow. Prepare.
Eat.“ Dazu entwickelten wir ein passendes ,,Aus dem Garten auf den
Tisch“-Universum. Die ,Crafter“-Serie hingegen ist durch einen
maskulineren Look gekennzeichnet und richtet sich an semi-profes-
sionelle Koche, fiir die wir die Konzeptlinie ,Wenn das Handwerk
zur Passion wird.” entwickelt haben.

Die Key Visuals fiir alle fiinf Universen wurden entweder in unseteni -

eigenen Studio geshootet oder intern entwickelt,-um eineneinheit-
lichen Lookaller Konzepte zu garantieren.

Uber Wiisthof: Das deutsche Traditionsunternehmen Wiisthof ist fiir seine Messer
aus hochwertigem Stahl bekannt. Gegriindet im Jahr 1814 in der ,,Klingenstadt*
Solingen, ist Wiisthof noch heute in Familienbesitz. Das Unternehmen beschciftigt
400 Mitarbeiter und ist weltweit in iiber 80 Lédndern aktiv.
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Roll-ups

Vom Konzept bis zur Ambiente

Zusammen mit den fiinf Konzepten entwickelte Kunde & Co auch aus-
flihrliches Vertriebsmaterial, etwa eine detaillierte, optisch ansprechende
Sell-in-Prasentation sowie Give-Aways und ein Prasentations-Kit fiir
neue Produkte, um ein Storytelling zu den Produkten zu ermoglichen.
Auch tiberarbeiteten wir den ,,Cutlery Guide“, der fiir das Training des
Vertriebs eingesetzt wird. Im B2B-Bereich erstellten wir POS-Pakete
mit Postern, Flyern, Schildern und kreativen Displays fiir die Handler.
Des Weiteren halfen wir bei der Erstellung von Verpackungen, Produkt-
bldttern und Elementen fiir den Wiisthof-Stand auf der Leitmesse
Ambiente in Frankfurt. Uber diesen gesamten Prozess hinweg arbeiteten
wir eng mit Wiisthof zusammen und berieten das Unternehmen auch zu
seiner Marken-Positionierung in einem umkdmpften Markt.




Aufgabe: Erhéhung der Marktwahrnehmung von VRS mit der Botschaft,
dass das Unternehmen gutes ddinisches Design fiir die ganze Familie bietet.
Losung: Durch ein mitreifSendes und energiegeladenes Universum zeigen wir die
Vielfalt, Gemeinschaft und Freude, die VRS zu hunderten von Designs inspiriert.
Ergebnis: Seit 2016 verzeichnet VRS grofie Umsatzsteigerungen und liefert
mittlerweile den Grofteil der von Bilka und fotex verkauften Bekleidung. Dariiber
hinaus kennen die Marke heute 77 Prozent aller Verbraucher unter 40 Jahren.

Uber VRS: VRS ist die Bekleidungsmarke fiir alle, die modischen Trends
folgen méchten, ohne dafiir ein Vermdgen zu bezahlen. Die Bekleidung
von VRS wird von Bilka und fotex vertrieben und umfasst sowohl
modische als auch Alltagskleidung sowie Schuhe und Accessoires fiir
die ganze Familie. Jede Woche kommen neue Designs in die Geschdifte.
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Aufgabe: Weiterentwicklung der Markenposition von De Danske Familiegdrde, die Dar
Marktfiihrer mit einem unvergleichlichen Mehrwert auf dem dcinischen Hiih

ng: Umsetzung einer neuen Kampagne mit Entwicklung von
2dahl in I\ No djiitland und ihre A

FAMILIE
GARDE

Jemieg

- nun auch mit den Hithnern von Familie Rokkedahl in Nordjtitland als Teil der Marke.

Bereits seit Jahren ist der danische Gefliigelmarkt von niedrigen
Preisen und Verbrauchern gekennzeichnet, die Hithnchen als giins-
tiges Alltagsfleisch betrachten. Als Marktfiihrer wollte Danpo in
einem stagnierenden und durch einen harten Preiskampf bestimm-
ten Markt einen zusdtzlichen Mehrwert erbringen. Dies war die
Zielsetzung im Jahr 2017, als Danpo und Kunde & Co gemeinsam die
Entwicklung von De Danske Familiegdrde in Angriff nahmen und so
eine neue starke Markenposition generierten. Seitdem ging es fiir die
Marke immer weiter voran, sodass De Danske Familiegdrde heute
sowohl fiir artgerechte Tierhaltung als auch verantwortungsvolle
Produktion bekannt ist.

Hithner aus Himmerland

Hinter De Danske Familiegdrde verbergen sich zahlreiche danische
Landwirte und ihre Familien mit einem gemeinsamen Schwerpunkt
auf der artgerechten Haltung und Aufzucht von Hiihnern. Deshalb
war es nur folgerichtig, dass 2019 auch die Familie Rokkedahl und
ihre freilaufenden Bio-Hiihner aus Himmerland Teil von De Danske
Familiegarde wurden. Die Leidenschaft der Familie zur Hiihnerzucht
seit drei Generationen wird in einer neuen TV-Kampagne prasentiert, in
der Mark Rokkedahl selbst als Sprecher fiir die nétige Authentizitat der
Markenbotschaft sorgt. Dariiber hinaus wurden Kurzfilme fiir soziale
Medien entwickelt, die sich direkt um die wichtigsten Kaufmerkmale

TV-Spot
EgEEEEEEEEEEN
h|
i i

1 L

- __.-." . _'_.-" - }
Ty L 8P s
‘ d g EE l. g DNy

e i 0LE

-
-

% LT
gl ———

ung und Markteinfiihrung 2017 hat sich ,,De Danske Familie <°
zweifellos zu der danischen Hithnermarke entwickelt, die am ehesten 1nr
Tierhaltung in Verbindung gebracht wird. Im Jahr 2019 wird diese Ent 1ng

fiir De Danske Familiegdarde drehen: freilaufende Bio-Hiithner vom
Bauernhof.

Zuriick zu den Wurzeln

Die Markengeschichte von De Danske Familiegarde fufdt auf einer
Verbraucheruntersuchung mit 2.800 Befragten. Dabei wurden die
wichtigsten Parameter fiir die Kaufentscheidungen ddanischer Ver-
braucher bei der Auswahl von Hithnchenfleisch ermittelt. Fiir Danpo
wurde deutlich, dass artgerechte Tierhaltung und regionale ddnische
Produktion die wichtigsten Kaufmotivationen qualitatshewusster
Verbraucher darstellen. Dieses Ergebnis bildete den Ausgangspunkt
einer Reise zurtiick zur nattirlichen Aufzucht von Hithnern und zur
Markteinfiihrung von De Danske Familiegdrde.

Aufstieg in luftige Hohen

Mittlerweile hat De Danske Familiegdrde einen Bekanntheitsgrad
von etwa 45 Prozent erreicht und gilt in Danemark als die Hiihner-
marke, die am ehesten mit artgerechter Tierhaltung in Verbindung
gebracht wird. Die Verbraucher haben die Marke gut angenommen.
Dies gilt auch fiir freilaufende Hithner vom Bauernhof (,,Gardkylling“),
eine langsamer wachsende Rasse, die im Stall ausgebriitet und nicht
mit Antibiotika behandelt wird.



Viggo Schulstad war ein echter Pionier. Im Jahr 1896 erfand er ein
Schwarzbrot, dem bei der Teigzubereitung Malz beigegeben wurde,
um moglichst vielen Menschen Zugang zu hochwertigem Brot zu
ermoglichen. Diese Mission hat er mit Bravour erfiillt. Doch auch wenn
Schulstad heute das beliebteste Brot danischer Verbraucher darstellt,
ist der Druck eines umkampften Marktes an allen Fronten zu spiiren.

Pionierarbeit: Erneurung
der danischen Brotkultur

Gemeinsam mit Kunde & Co verbessert und erneuert Schulstad die ddnische
Brotkultur sowie das allgemeine Image von in Tliten verpacktem Brot.

Als konkretes Ergebnis dieser Zusammenarbeit vertreibt Schulstad im Rahmen
des Konzeptes ,,Signaturbrot* gemeinsam mit lokalen Nahrungsmittelpionieren
ein neues Premium-Schwarzbrot. Die Begeisterung der Verbraucher und

die Verkaufszahlen haben alle Erwartungen tibertroffen und den Wert der
gesamten Produktkategorie erhoht.

In Tiiten verpacktes Brot steht unter Druck

In den vergangenen Jahren entstanden in Supermarkten immer
mehr Backereiabteilungen. Dadurch wachst der Druck auf in Tiiten
verpacktes Brot. Gleichzeitig ermdglicht diese Situation aber auch
neue Initiativen, die dem steigenden Wunsch der Kunden nach
hochwertigem Brot entgegenkommen. Und genau an dieser Stelle
setzt Schulstad mit Hilfe von Kunde & Co an.

Signaturbrot stellt sich der Herausforderung

Vor diesem Hintergrund entwickelte Schulstad sein neues Premium-
Konzept ,,Signaturbrot®. Die zugrundeliegende Idee besteht in der
gemeinsamen Entwicklung eines neuen Schwarzbrots durch Schulstad
und einen lokalen Nahrungsmittelpionier. In engen und kreativen
Kooperationen zwischen Schulstads Produktentwickler Henrik Hem-
mingsen und verschiedenen lokalen Pionieren werden unterschied-
lichste Kombinationen aus Geschmacksrichtungen, Konsistenzen und
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Zutaten ausprobiert. Mit zahlreichen Backversuchen wird das Brot
so lange verfeinert, bis es schlie8lich nahezu perfekt ist.

Das erste Signaturbrot wurde gemeinsam mit der Gastronomin
Annette Bylov vom Restaurant Gilleleje Havn entwickelt. Dieses
schmackhafte und besonders dunkle Schwarzbrot mit beim Rosten
aufgepoppten Hartweizenkornern kam im Herbst 2018 auf den Markt
und hat die danischen Verbraucher im Sturm erobert. Nach nur
einem Jahr im Handel konnte es sich als eines der meistverkauften
Brote tiberhaupt etablieren und wegen seines etwas erhohten Preises
auch den Wert der gesamten Produktkategorie anheben.

Das nachste Signaturbrot erblickt das Licht der Welt

Im Herbst 2019 kam das ndchste Brot auf den Markt. In Zusammen-
arbeit mit Braumeister David Jensin vom Bryghuset Mon hat Produkt-
entwickler Henrik Hemmingsen von Schulstad ein leckeres Schwarz-
brot mit Roggenkernen und Malz kreiert, das nach den Prinzipien
des Bierbrauens verarbeitet wird und Geschmacksnoten von Kirsche
und Lakritze bietet.

Gemeinsam haben Schulstad und Kunde & Co die Kampagnen fiir
die beiden Signaturbrote nach der gleichen Formel entwickelt. Im
Mittelpunkt stehen dabei die Personen und Entstehungsorte der
neuen Brote. Es wurden TV-Spots, Inhalte fiir soziale Medien und
Websites, Outdoor- sowie natiirlich POS- und Verkaufsmaterialien
fiir Innenraume produziert.

POS-Materialien, Outdoor, TV-Spots
und Inhalte fiir soziale Medien




Aufgabe: Zukunftssicherung der klassischen Marke von Hjem-IS.

Lésung: Neue Strategie und Kampagne mit einer Kombination aus der starken

Unternehmenstradition von Hjem-IS mit den wichtigsten Verbraucherwerten.

Ergebnis: Im Zusammenhang mit Markterkenntnissen, einer neuen Markenstrategie und der Kampagne
»Lyden af dansk is“ (,,So klingt ddnisches Eis“) hat Kunde & Co der Marke Hjem-IS neuen Schwung verschafft.

TV-Spot

Neuer Schwung fir
Kindheitsklassiker

Das Glockenldauten der Eiswagen von Hjem-IS gehort zu den Kindheitserinnerungen
vieler Danen, doch der zunehmende Wettbewerb auf dem Eismarkt hat die Markt-
bedingungen des Unternehmens verandert. Um Hjem-IS zukunftssicher zu machen,
nahm es auf Grundlage einer umfangreichen Marktanalyse eine strategische Neuaus-
richtung vor. Dazu gehorte eine vollstandige Revitalisierung der Marke, die das Unter-
nehmen fiir seine zukiinftige Entwicklung auf ein starkes Fundament gestellt hat.

Der Erfolg von Hjem-1IS stiitzt sich auf ein einzigartiges Distributions-
system, doch die Konkurrenz aus Supermarkten und Online-Shops
hat den Markt verandert. Heutzutage haben ddanische Verbraucher
einen viel einfacheren Zugang zu Eisprodukten, sodass die Lieferung
direkt nach Hause an Bedeutung verliert. Deshalb wandte sich
Hjem-IS an Kunde & Co, um gemeinsam eine Strategie zur zukunfts-
sichernden Neuausrichtung der Marke zu entwickeln. Diese hat unter
dem Motto , Lyden af dansk is“ (,,So klingt ddnisches Eis“) zu einer
Wiederbelebung der Marke gefiihrt.

Umfassende Erkenntnisse fiir eine erfolgreiche Strategie

Mit einer Marktanalyse mit 3.000 Teilnehmern legte Kunde & Co den
Grundstein fiir die Ausarbeitung der Strategie. Die Analyse zeigte,
dass die danischen Verbraucher besonderen Wert auf eine ddnische
Produktion, Qualitdat und echte Sahne legen. Somit war es nur natiir-
lich, dass die strategische Neuausrichtung sich auf diese Aspekte als
neue Hauptwerte von Hjem-IS griinden musste. Dartiber hinaus
fiihrte die Analyse zu der Erkenntnis, dass durch eine Anderung im
Sortiment eine grofiere Zielgruppe angesprochen werden konnte.
Deshalb nahm Hjem-IS fiir Nostalgiker alte Klassiker wieder ins
Angebot auf und entwickelte neue Eissorten fiir jlingere Kunden.

Kreative Zukunftssicherung der Marke
Die neue Strategie fiihrte zu einer vollstindigen Wiederbelebung der
klassischen Marke, bei der Hjem-IS als bequemer und regionaler

Uber Hjem-IS: Seit 1976 liefert Hjem-IS sein Eis direkt aus der Meierei in dénische
Haushalte. Hjem-IS gehért zu FOOD UNION und hat seinen Hauptsitz in Kolding.

P®P

Hjem-IS®

Eislieferant bestdtigt wurde, der dinisches Qualitdtseis aus echter
Sahne direkt in den Gefrierschrank nach Hause liefert. Kunde & Co
entwickelte nicht nur eine neue Kommunikationsplattform und ein
neues Markenbuch, sondern auch ein neues Verpackungsdesign,
einen neuen Look fiir Lieferfahrzeuge sowie ein neues Logo und half
zudem bei der Anderung des Produktsortiments. Infolgedessen verfiigt
die Marke nun tiber ein solides Fundament, auf dem sich zur klaren
Ausrichtung ihres Images aufbauen ldsst.

Hjem-IS steht fiir zwischenmenschliche Erlebnisse

Die Wiederbelebung der Marke startete im Herbst mit der neuen
Kampagne ,Lyden af dansk is* (,,So klingt ddanisches Eis*). Sie bestand
aus einem TV-Spot und verschiedenen Elementen fiir soziale Medien,
welche die neuen Hauptwerte mit der langen Geschichte von Hjem-IS
als lokalem Eislieferanten verbanden. Dazu konzentrierte sich die
Kampagne auf die zwischenmenschliche Interaktion mit dem lokalen
Lieferanten von Hjem-IS. Schlieflich bietet diese ein Serviceniveau
und eine Bequemlichkeit, die im Supermarkt nicht zu finden ist. Im
Slogan ,,Lyden af dansk is“ wird das Glockenlduten als Ausdruck des
zwischenmenschlichen Erlebnisses mit dinischem Eis als Produkt
verkniipft. Die Werbekampagne wurde zum diesjahrigen Finale der
danischen TV-Sendung ,, X Factor“ geschaltet, wo 1,2 Millionen
Zuschauer an die Freude erinnert wurden, die sie beim Hinausgehen
zum Hjem-IS-Eiswagen empfanden.

Im Zusammenhang mit der
Neuausrichtung wurde zudem
das Logo von Hjem-IS einfacher
und klarer gestaltet.



Das ddinische Unternehmen CO-RO wurde 1942 gegriindet und ist heute einer der weltweit fiihrenden Hersteller von
uchtbasierte Erfrischungsgetrdnke und Eis fiir den Gefrierschrank zu Hause. Der Hauptfirmensitz von CO-RO befindet
rederikssund, Produktionsstdtten werden in Saudi-Arabien, China, Malaysia, Sri Lanka, Kenia und dem Irak betrieben.

Aufgabe: Entwicklung einer gemeinsamen Internetplattform fiir CO-ROs Unternehmenswebsite und fiinf Markenwebsites
zur einfachen und kostengiinstigen Einrichtung und Pflege der vielen unterschiedlichen Online-Prdsenzen.
Lésung: Sechs moderne Websites auf Grundlage der benutzerfreundlichen Plattform WordPress mit Schwerpunkt

auf einer Markenbotschaft, die sich auf Anwendungssituationen stiitzt und der Information der Verbraucher dient.

Ergebnis: CO-RO hat von vielen unterschiedlichen Sitecore-Weblosungen auf eine gemeinsame WordPress-Plattform gewechselt.
Dies fiihrte zu wesentlichen Kosteneinsparungen sowie einer erhohten Flexibilitcit der einzelnen Marken undiih

er jeweiligen Online-Redakteure.

Vereinte Kraft: Sechs Weh

eine flexible Losung

Das danische Unternehmen CO-RO, das bekannte Marken wie Sunquick, -
Suntop und Sun Lolly unter seinem Dach vereint, hat mit Hilfe von Kunde & Co
sechs neue Websites mit modernem Design erstellt, die seine Zielgruppen
inspirieren und informieren sowie gleichzeitig fiir einen effektiveren Betrieb

-

und eine kostengtuinstigere Pflege der Online-Inhalte sorgen werden. &’

Jeden Tag lI6scht CO-RO mit Sunquick, Suntop, Sun Lolly oder
Suncola den Durst von Millionen Menschen auf der ganzen Welt. Alle
diese Produktmarken finden nicht nur bei danischen Verbrauchern,
sondern auch im Nahen Osten, in Afrika und Asien generationstiber-
greifend grofRen Anklang. Insgesamt vertreibt das Unternehmen
seine Produkte in mehr als 70 Landern. Ungeachtet vom jeweiligen
Standort sollen Verbraucher im Zusammenhang mit Verkaufsak-
tionen oder fiir neue Inspirationen auf eine entsprechende Website
zugreifen konnen. Allerdings stiefs CO-RO auf einige Schwierig-
keiten bei den geplanten Anderungen und Aktualisierungen der
bestehenden CMS-Lésungen, sodass der Bedarf entstand, die vor-
handenen Websites zu vereinfachen sowie gleichzeitig aktuellere,
relevantere und flexiblere Online-Inhalte fiir die verschiedenen

Marken zu schaffen.

Bedarf an Vereinfachung

CO-RO hatte vor Jahren seine Webprasenz co-ro.com mit Sitecore
entwickelt, spater waren mit suntop.com, sunlolly.com, sunquick.
com und suncola.com vier weitere Sitecore-Ldsungen hinzugekom-
men. Die verschiedenen Losungen waren in sich sehr geschlossen
und statisch, was es fiir einzelne Mitarbeiter nahezu unmoglich
machte, Inhalte hinzuzufiigen und zu korrigieren. Somit gestaltete
sich die Pflege der vielen Websites als sehr schwierig und miithsam.
Kunde & Co sollte deshalb die digitale Infrastruktur vereinfachen
und fiinf neue Websites erstellen, um sowohl das Produktportfolio
jeder Marke zu prasentieren als auch deren jeweils einzigartige Posi-
tion herauszustellen. Letztendlich wiinschte sich CO-RO ein Konzept,
bei dem die Websites von Sun Lolly, Sunquick, Suntop und Suncola
die Zielgruppen durch Schaffung einer Markenerzahlung auf Grund-
lage von Verbrauchssituationen inspirieren und informieren, statt
nur die Produkte darzustellen.

To refresh
- and delight
consumers
every day

Read more
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JOYFUL MOMENTS
WITH SUNQUICK
CONCENTRATE

Sunquick concentrate is at the heart

of spending quality time with family
and friends at home.

SFE ALL FLAVOURS

Fruity
freshness in
every sip

Refreshing, great tasting
fruit drink for everyday
consumption.

See all flavours

Von vielen Plattformen zu einer einzigen

Zwischen 85 und 90 Prozent der Besucher der Markenwebsites von
Sunquick, Suntop, Sun Lolly und Suncola kommen von Mobilgeriten,
wadhrend 60 Prozent der Benutzer der Unternehmenswebsite co-ro.
com mit Desktop-Computern darauf zugreifen. Deshalb war es ent-
scheidend, eine auf beide Szenarien optimal ausgerichtete Losung zu
finden, was mit der Open-Source-Plattform WordPress als einem
der weltweit meistgenutzten CMS-Systeme hervorragend gelungen
ist. Dartiiber hinaus ist die Losung kosteneffizient, benutzerfreundlich
und flexibel. In WordPress wurde ein gemeinsamer Pool von Modulen
und Vorlagen erstellt, die sich auf allen einzelnen Websites einsetzen
lassen, wobei jedes Modul in einer zur jeweiligen Marke passenden
Farbpalette vorhanden ist. Diese Losung ist deshalb besonders intel-
ligent, weil jede neu entwickelte Funktion fiir eine der Marken-
Websites auch allen anderen Websites zugdnglich gemacht werden
kann. Auflerdem vereinfacht es die Integration regionaler Kampagnen
und von SOME-AKktivitdten.

Neues Erfrischungsgetrank auf dem Markt

Vor Kurzem hat CO-RO mit dem Erfrischungsgetrank MashUp eine
neue Marke auf den Markt gebracht. Dabei hat die neue Plattform
bereits ihren Wert unter Beweis gestellt, indem auf einfache,
schnelle und kostengiinstige Art und Weise eine Website fiir diese
neue Marke erstellt werden konnte. Derzeit besteht die Website-
Familie aus sechs Mitgliedern, Ende 2019 wurden die letzten beiden
Websites eingerichtet.
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Fuel your
imagination with
Suncola

With its real cola taste. Suncola is a
fun, tasty, smooth and refreshing
way to fuel the imagination

Finally a refreshing
drink without
compromise

Low in calories
No artifical sweeteners
No preservatives

See all flavours
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Aufgabe: Unterstiitzung bei Domino’s Comeback auf dem ddnischen Markt, nachdem die - T ms ,r . A s Uber Domino’s: Der neue Eigentiimer von Domino’s in Dédnemark ist niemand anderes als der grofte
ehemaligen Franchisenehmer der Marke geschadet hatten und Konkurs anmelden mussten. v gy 5 t N T e F 4 - Franchisenehmer von Domino’s Pizza. Dabei handelt es sich um das australische Unternehmen
Lésung: Neuausrichtung von Domino’s und Entwicklung einer Einstiegskampagne : o T x i - b : : : Domino’s Pizza Enterprise (DPE), das mehr als 2.400 Pizzarestaurants in Australien, Neuseeland,
sowie einer umfangreichen PR-Strategie. ; 1 ol o ) Deutschland, Frankreich, Japan, Belgien, den Niederlanden und nun auch Dédnemark betreibt.

Ergebnis: Ein hervorragender Start der ersten Niederlassungen mit h6heren Verkaufszahlen als
erwartet sowie einer iiberwiegend positiven Berichterstattung in regionalen und landesweiten Medien.

@ Domino’s

The Real Domino’s

Mit dem grofdten Franchisenehmer innerhalb des Vertriebssystems von Domino’s Pizza als

neuem Eigenttimer in Danemark kommen gleichermafden Demut und Entschlossenheit

zuruck auf den danischen Markt. Es gilt nun, das Vertrauen der Verbraucher von Filiale zu g
Filiale zurtickzugewinnen und das Image von Domino’s wieder positiv zu gestalten. Lol
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Als das danische Domino’s Pizza im Jahr 2018 aufgrund von unzu- Beginn der Neuausrichtung

langlichen Zustanden beim Betrieb der Restaurantkette in Kritik Zu Beginn der Initiative hat DPE deshalb gemeinsam mit Kunde & Co
geriet, flihrte dies zu einem groflen Imageverlust, dem letztendlich erste Schritte zu einer Neuausrichtung der Marke unternommen.
auch die Betreibergesellschaft zum Opfer fiel. Knapp ein Jahr spater Mit Hilfe des bewdhrten Verfahrens von Kunde & Co, das qualitative
wagt Domino’s Pizza nun ein Comeback. Mit den neuen erfahrenen und quantitative Tests und Analysen miteinander kombiniert, konnten
Eigentiimern aus Australien im Riicken ist der Blick fest nach vorn wir ein Bild von Domino’s aktuellem Image zeichnen und die Bausteine
gerichtet. Als grofiter weltweiter Franchisenehmer von Domino’s fiir die zukiinftige Positionierung identifizieren.

verfugt das Unternehmen DPE {liber alle erforderlichen Fachkennt-

nisse; um auch die ddnischen Filialen verantwortungsbewusst und Sichtbarkeit und gute Verkaufszahlen

kundenfreundlich zu fithren. Obwohl die Arbeit an der Neuausrichtung von Domino’s in Danemark

W NEM BESTILUNG pf
0N DOMINOS.D?(

erst begonnen hat, konnte schon eine grof3e Aufmerksamkeit fiir den
Australische Demut und Griindlichkeit neuen Eigentiimer sowie die Eréffnung der ersten Filialen geweckt
DPE verwendet unter anderem ein intelligentes Softwaresystem, das werden. Kunde & Co hat Domino’s bei der Durchfithrung einer
jederzeit iiberwacht und sicherstellt, dass die Lagerung und Hand- effektiven PR-Kampagne unterstiitzt, die zu einer sehr positiven
habung aller Nahrungsmittel und Zutaten'korrekt vonstatten geht offentlichen Darstellung des neuen Eigentiimers und seiner Herkunft
wund Kontrolliert wird. Zudem verfiigt DPE liber eigene Programme gefiihrt hat. Gleichzeitig hat Kunde & Co ein Konzept und Marke-
* zur Mitarbeiterschulung und -entwicklung. Auch wenn DPE somit tingmaterialien fiirdie Er6ffnungskampagne entwickelt. Die must
in jeder Hinsicht gut geriistet ist, um Domino’s in Ddnemark wieder be Medien- abteilung von Kunde & Co iibernahm Beratung und Ein-
gufers-téhen zulassen, geht der australische Eigenttimer dennoch mit — kaufin Bezug aufdie eingesetztenInhalte, um eine gute Sichtbarkeit
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Pt — : - = ten. Zum Zeitpunktder Ausarbeitung des vorliegenden Berichts
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Aufgabe: Entwicklung einer Kommunikationskampagne, um Kunden die Wichtigkeit reiner und nattirlicher
Nahrungsergéinzungsmittel zu erkldren und dabei Puoris neue Markenbotschafterin Helena Christensen einzusetzen.
Lésung: Maf3geschneiderte Marktanalysen in Schweden, den USA und Ddnemark zur Identifizierung der zentralen
Segmente von Puori, Definition der Markenbotschaft und Entwicklung von Kommunikationselementen.

Ergebnis: Markenbotschaft zur Abdeckung eines grofSeren Kundensegments und grofSe Sichtbarkeit

mit Helena Christensen als Markenbotschafterin auf den drei Hauptmdirkten von Puori.

Eine starke

Markenbotschaft
und -Botschafterin fur Puori

Puori erweitert seine Kundensegmentierung und entwickelt
sich vom Nischenanbieter zur Premium-Marke mit groferer
Wahrnehmung auf dem Markt fiir Nahrungserganzungsmittel.

Zu Beginn der Zusammenarbeit zwischen Puori und Kunde & Co
wurde eine Ubersicht iiber Puoris Kunden erstellt. Dabei sollten
nicht nur demografische, sondern auch psychografische Daten
ermittelt werden, also die Meinungen und Bediirfnisse der Kunden.
Deshalb fiihrte Kunde & Co eine sorgfaltige Marktanalyse in Schweden,
Danemark und den USA durch, um festzustellen, wer die Kunden
von Puori sind, wo sie leben und was sie sich wiinschen. Die Analyse
flihrte zu dem Ergebnis, dass sich Puori vom Nischenmarkt der
Crossfitter und Athleten entfernen und eine breitere potenzielle
Kundschaft ansprechen musste. Dank der Kombination eines
umfangreichen Verstindnisses der Produkte mit Kenntnissen

des allgemeinen Verbraucherverhaltens konnte Kunde & Co eine
Markenbotschaft fiir beide Kundensegmente entwickeln.

Neues Konzept

Bei einem anschlieRenden Test der Kommunikationsrichtungen
stellten wir fest, dass die wichtigsten Kundensegmente eine authen-
tische Botschaft bevorzugten, die sich nicht nur um die Erndhrung
dreht, sondern auch die Notwendigkeit eigener Bemiihungen betonte.
Aus dieser Erkenntnis entstand der Slogan ,What you put in it, is all
that counts®. Das Konzept und die neue Markengeschichte wurden
zum wesentlichen Bestandteil der Marke Puori. Gleichzeitig lief3en sie
sich auch perfekt mit der neuen weltweiten Markenbotschafterin von
Puori, Supermodel und Fotografin Helena Christensen, vereinbaren.

N
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Entwicklung von Kommunikationsmafinahmen

Ausgehend von den Analysen entwickelte Kunde & Co eine Reihe
verschiedener Kommunikationselemente. Dazu gehoérten ein Play-
book, Inhalte fiir soziale Medien und Kampagnenvorlagen, die alle
auf Puoris neue Markenbotschaft und Identitdt abgestimmt wurden.
AuRerdem entwickelte Kunde & Co eine Kommunikationshierarchie,
die Puori und seine Markenbotschafter — darunter Helena Christensen
- auf verschiedene Art und Weise einsetzen konnen. Somit kann
Puori seine Markenbotschaft steuern und den Botschaftern gleich-
zeitig eine individuelle Ausdrucksfreiheit gewdhren.

Wir benotigten eine grundsditzliche

Markenbotschaft und Unterstiitzung
bei ihrer nicht immer einfachen Vermittlung.
Kunde & Co war die richtige Agentur fiir
uns, da sie in der Lage war, ihre Verfahren,
Analysen und Kampagnen an unsere
Bediirfnisse anzupassen. Das Projekt war
von einem umfassenden Dialog geprdgt, und
ich bin davon tiberzeugt, dass das Ergebnis zu
einer Stdrkung unserer Marke fiihren wird.“

Tina Marie Nielsen, Director Brand Marketing, Puori

Produktbroschiire

Uber Puori: Auf Grundlage reiner und natiirlicher Zutaten produziert das ddnische Unternehmen Puori
Nahrungsergdnzungsmittel von hochster Qualitdt. Seit seiner Griindung im Jahr 2009 hat es sich zum Ziel gesetzt,

gesundes Leben und einen ausgeglichenen Lebensstil einfacher zu machen

hten

clean labelling*“

ich fiir gréfiere Transparenz

puori




Aufgabe: Positionierung von Velliv und Entwicklung einer Kampagne, mit der die Bekanntheit

von Vellivs Botschaft und seinen umfangreichen Leistungen verstdrkt werden konnte.

Losung: Kommunikationskonzept ,,Mere ud af livet“ (, Mehr vom Leben*) mit Go-to-Market-Strategie und zugehoriger Kampagne.

Ergebnis: Klare Positionierung als private Rentenversicherung mit Herz und Verstand, die dafiir sorgt, dass ihre Kunden mehr vom Leben haben.

Klare Positionierung: Die
Menschliche Versicherung

Mit einer starken Kampagne hat Velliv seine hervorragende Beratung
in den Vordergrund gestellt und seine Position als Rentenversicherung
gefestigt, die ihren Kunden mehr vom Leben ermoglicht.

Als die Rentenversicherung Nordea Liv & Pension im Jahr 2018 aus
dem Bankeigentum ins Eigentum ihrer Kunden iiberging, wurde sie
in Velliv umbenannt - ein neuer Name, der fiir eine menschliche,
kundenorientierte Ausrichtung steht. Fiir die Bestandskunden der
Rentenversicherung bedeutete der Ubergang in das neue Eigentums-
verhdltnis einen klaren Vorteil. Dieser musste jedoch eindeutig
kommuniziert werden, um auch fiir die Zukunft eine starke Kun-
denbindung sicherzustellen. Gleichzeitig musste Vellivs Botschaft
potenziellen Neukunden ndhergebracht werden, wobei sich der noch
mangelnde Bekanntheitsgrad des neuen Namens als grof3e Heraus-
forderung herausstellte. Um seine Bekanntheit zu erhéhen, hat das
Unternehmen mit Kunde & Co eine leistungsstarke Kommunikati-
onsplattform mit klarem Konzept sowie einer Medienstrategie entwi-
ckelt.

Eine Vertrauensfrage

Von Anfang an ging es darum, Vertrauen zu schaffen und das Image
von Velliv als eine menschlichere Rentenversicherung zu entwerfen,
die sich von ihren Wettbewerbern auch dadurch positiv unterscheidet,
dass sie sich im Eigentum ihrer Kunden befindet. Doch wie lief sich
dies am besten umsetzen? Hierzu haben wir einige Hypothesen fiir
Konzepte, Kommunikation und Kernbotschaften entwickelt und an
mehr als 1.100 Befragten getestet, darunter Entscheidungstrager aus
Unternehmen ebenso wie Privatpersonen. Die Ergebnisse zeigten
eindeutig, dass eine konkrete Kommunikation erforderlich war, mit
einem Fokus auf zahlbare Resultate, kompetente Beratung, Anstan-
digkeit und Menschlichkeit.

Der Wert guter Beratung

So entwickelten wir die Kernbotschaft und ein Kommunikations-
konzept fur Velliv, die im Slogan ,,Mere ud af livet® (,Mehr vom
Leben“) zusammengefasst sind. Mit dieser Aussage beweist Velliv
eine wirtschaftliche wie menschliche Ausgewogenheit und wird als
zugdnglichere und prasentere Rentenversicherung wahrgenommen.
Um diese Wahrnehmung zu festigen, konzipierten wir eine Kampagne,
die sich auf den Wert guter Beratung stiitzt. Dadurch schufen wir
eine Kommunikation, die eng mit der Marke Velliv verkniipft ist
und eine kompetente Rentenberatung durch echte Berater betont.

Konzentrierte MaRnahmen
Die Kampagne richtet sich an berufliche Entscheidungstrager und
fufdt auf konzentrierten Manahmen in den Medien mit der hochs-
ten Relevanz fiir genau diese Zielgruppe. Dazu wurden TV-
Spots fiir TV2 News und TV2 produziert sowie Online-
und Offline-Anzeigen in Borsen, Finans und LinkedIn
geschaltet.

Uber Velliv: Velliv ist Ddnemarks drittgréfite private Rentenversicherung mit mehr als 340.000 Kunden. Als die Gesellschaft im Jahr 2018
die Aktienmehrheit von Nordea Life Holding AB zuriickkaufte, ging sie ins Eigentum ihrer Kunden iiber und wurde in Velliv umbenannt.

‘ Wir haben uns flir eine Zusammenarbeit mit

Kunde & Co entschieden, weil uns dort ein
leistungsstarker und analytischer Zugang zu einer
interessanten Zielgruppe ermoglicht wurde, die nur
schwer zu erreichen ist. Wir sind tiberaus zufrieden
und verfiigen nun tiber eine dauerhafte,
zuverldssige und einzigartige Plattform,
die elegant auf unserer Kernbotschaft und
unseren Werten aufbaut. Wir haben
bereits ein sehr positives Feedback
erhalten und freuen uns nach
abgeschlossener Umsetzung
auf erkennbare gute
Ergebnisse.*

Méré ud af livet

TV-Spot

‘Werbebanner

Lotte Bork Ferraro,
Leiterin Marketing und
Kundenbetreuung, Velliv

inkedIn-Anzeige

————  Anzeige
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Aufgabe: Erhohung der Attraktivitdt und des Verstcndnisses fiir die Produktkategorie Ausgleichsschalen.
Losung: Personliche und echte Geschichten von Frauen, die davon berichten, welchen grofien Unterschied selbst kleine Brustprothesen ausmachen kénnen.
Ergebnis: Echte, emotionale und werbewirksame Botschaft fiir Amoenas Produktkategorie.

Kosmetische Korrektur?
Personlicher Triumph!

Amoena hatte Schwierigkeiten, sein volles Potenzial auszunutzen, bis Kunde & Co
eine einfachere und bedeutungsvollere Markenbotschaft empfahl.

Das deutsche Unternehmen Amoena ist ein Pionier auf dem Gebiet
der Silikonimplantate und weltweit fithrend bei Brustprothesen und
Ausgleichsschalen. Bereits seit 1975 hilft das Unternehmen Frauen
mit asymmetrischen Briisten, die entweder der Natur oder einer
Operation (Lumpektomie oder Mastektomie) geschuldet sind. Doch
die Anzahl der durchgefiihrten brusterhaltenden Operationen spiegelte
sich nicht in Amoenas Verkaufszahlen wider. Entweder kannten die
betroffenen Frauen Amoenas Produktangebot nicht oder sie entschie-
den sich fiir billigere Alternativen wie Socken oder synthetische
BH-Einlagen. Doch wie informiert man Verbraucherinnen auf eine
ansprechende Art und Weise iiber die Vorteile von Ausgleichsschalen?
Mit dieser Herausforderung trat Amoena an Kunde & Co heran.

Mehrere Zielgruppen - ein Konzept

Vor der Zusammenarbeit mit Kunde & Co hing das Marketing von
Amoenas Ausgleichsschalen hauptsdchlich von den Handlern ab und
erfolgte tiber unterschiedliche Konzepte, von denen eines auf Handler
und das andere auf Verbraucherinnen abzielte. Dieser Ansatz brachte
nicht die gewiinschten Ergebnisse und war eher verwirrend als
niitzlich. Deshalb identifizierte Kunde & Co auf Grundlage von
Interviews mit Mitarbeitern, Verbraucherinnen und Handlern die
wichtigsten Bausteine fiir ein Konzept, das sich bei beiden Zielgruppen
als wirksam erwies und direkt die Verbraucherinnen ansprach.

Weniger ist mehr

Basierend auf den bei qualitativen Interviews gesammelten Exkennt-
nissen wurde deutlich, dass die bestehende Prasentation von Aus-
gleichsschalen nicht ansprechend genug, sondern zu klinisch, technisch
und eigenschaftsbezogen war. Stattdessen entwickelte Kunde & Co

Anzeigen

comfort+ comfort+
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Uber Amoena: Amoena ist der deutsche Marktfiihrer fiir Brustprothesen und

Ausgleichsschalen aus Silikon. Das Unternehmen wurde 1975 gegriindet und hilft mit

seinen Produkten heute iiber einer halben Million Frauen in 60 Ldndern auf der

- ganzen Welt. Amoena ist bekannt fiir seine hohe Qualitdt und innovativen Standards.

dimoenada

einen einfachen Kommunikationsrahmen, der die Vorteile
von Ausgleichsschalen in den Vordergrund riickte und
gleichzeitig fiir jeden dieser Vorteile eine Reihe unterstiit-
zender Fakten auffiihrte. Da erkennbar wurde, dass selbst
die kleinste Asymmetrie negative mentale Auswirkungen
auf Frauen haben konnte, entwickelte Kunde & Co fiir
Amoena ein Konzept, welches das Produkt nicht mehr
als rein kosmetische Korrektur, sondern als Symbol fiir
einen personlichen Triumph iiber den Krebs darstq}lte. .
I

"

Kreatives Konzept . -
Der Slogan ,,My body my..“ wurde da: _i! :i|
unterschiedliche Frauen, die ihre Brus 1
kung tiberlebt und nun zu neuem I
gefunden hatten, ihre ganz per: 41
erzihlen zu lassen. Unterstiitzen
starke Portrats von Eraqpn einge
ein unbeschwertes Leben fiihre
Ausgleichsschalen von Ame
aussehen, sondern zuden
Komfort sorgen. Kunde & Co
sowohl durch B2C- als auc
in Online- und Offline-Me:
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Ergebnis .1
Heute verwendet Amoer
seiner Ausgleichsscﬂalen e
Kommunikationsre*hmen
auf Augenhohe.
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Aufgabe: Positionierung von Zeramex als hochwertige, sichere, ¢isthetische und
natiirliche Keramik-Implantate, im Wettbewerb zu klassischen Titan-Implantaten.

Lasung: Entwicklung des neuen Konzepts ,,Natiirlich, weifse Implantate*

und Aktivierung der entsprechenden Brand Story.

Resultat: Starke Positionierung fiir Zeramex und dazu passende Elemente
fiir die iiberzeugende digitale wie analoge Prdsentation der Marke.

Naturlich weifde Implantate:
Neue Positionierung zielt
auf Frauen

Zeramex stellt Zahnimplantate aus Keramik her. Diese miuissen sich auf einem stark
umkdampften Markt gegen die seit Jahren etablierten Titan-Implantate durchsetzen.
Flr die Marke Zeramex entwickelte Kunde & Co darum eine neue, starke Positionierung.

Auf dem Markt fiir Zahnimplantate herrscht
eine grofle Dynamik, viele Anbieter kon-
kurrieren um die Gunst von Zahnarzten und
ihren Kunden. Dabei galten vollkeramische
Implantate bislang eher als Nischenprodukt,
verwendet von Menschen, die Allergien
aufwiesen oder kein Metall in ihrem Mund
winschten. Die Aufgabe fiir Kunde & Co
war nun, Zeramex als attraktive High-End-
Alternative zu Titan zu positionieren und
hier auch die Kategoriefiihrerschaft zu
sichern. Zum Projekt zdhlten die Identifika-
tion der relevanten Zielgruppen, die Ent-
wicklung einer passenden Positionierung
und entsprechender Brand Story sowie
deren Aktivierung.

Klares Ergebnis: Zielgruppe Frauen
Das Projekt wurde gemadfd dem in vielen
Projekten bewdhrten Prozess von Kunde & Co
durchgefiihrt: Nach ausfiihrlichem Desk
Research zu Mdrkten, Trends und Positio-
nierungen fiihrten wir personliche Inter-
views und nutzten einen detaillierten
Online-Fragebogen, um Hypothesen zu
priifen und die Wahrnehmung verschiede-
ner relevanter Marken bei Zahnmedizinern,
Implantologen und Zahnlaboren zu testen.
Das Ergebnis war klar: Durch den demogra-
phischen Wandel steigt nicht nur der grund-
satzliche Bedarf nach Implantaten bestandig,
auch entdeckten wir Frauen als spannende

Zielgruppen. Denn zum einen beobachteten
wir eine steigende Frauenquote bei den
praktizierenden Medizinern, zum anderen
lassen sich weibliche Patientinnen aus
dsthetischen Griinden doppelt so haufig
Implantate setzen wie Mdanner und wdhlen
dabei hochwertigere Systeme. Eine weitere
Beobachtung: Die Konkurrenz im Titan-
bereich positionierte sich mit dem Thema
»Starke* eher mdnnlich. Die strategische
Positionierung im Markt war somit gegeben
- wir setzten auf die weibliche Zielgruppe.

Der natiirlich weifle Ansatz
Unser Ziel war es, Zeramex als die Marke fiir
Keramikimplantate zu etablieren, die Zahn-
drztinnen und Zahndrzten eine komplette
Keramikldsung mit hochster Qualitat und
Asthetik als Ergdnzung zu herkémmlichen
Titan-Implantaten bietet. Mit dem Konzept
,Nattirlich, weif3e Implantate” setzten wir
auf die Natiirlichkeit des Materials Keramik
im Vergleich zu Titan und inszenierten es in
einem visuellen Universum, das voll auf die
Themen Design, Asthetik sowie Hochwer-
tigkeit einzahlt. Da die Analyse auch erge--.
ben hatte, dass die Firmenfarbe Pink ein
etabliertes Identifikationsmerkmal fiir
Zeramex war, behielten wir diese bei, setzten
ie aber bewusster.und subtiler ein.

Priagnante Umsetzung fiir alle Kanile
Heute bilden nun pink-transparente, freige-
stellte Zahne in der Anmutung eines
3D-Scans den Hintergrund fiir die Prasenta-
tion der weiflen, ansprechend dargestellten
Produkte.

Den neuen Look setzten wir konsequent auf
einer Vielzahl von Elementen um. Die Kreativ-
abteilung von Kunde &. Co entwarf ein neues
Logo und einen neuen Bildstil, Inserate,

neue Produktverpackungen, aber auch ein
Website-Update und neue Social-Media-
Inhalte. So hat Zeramex nun einen Wer
zeugkasten mit starken Medien zur
um die neue Zielgruppe stringent
zeugend anzusprechen.

Uber Zeramex: Die Marke des schweizerischen Unternehmens
Dentalpoint AG ist seit 2006 in der Entwicklung und Herstellung von
vollkeramischen Zahnimplantaten titig und bietet weltweit das erste
metallfreie, zweiteilige Keramikimplantat mit Schraubverbindung an.

Zeramex
T
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r ZERAMEX

natirlich, weisse Implantate
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Aufgabe: Entwicklung eines einzigartigen Markenversprechens,
eines Markenkonzepts und einer neuen visuellen Identitdit.

Losung: Durchfiihrung griindlicher Markt-, Wettbewerbs- und Digitalanalysen als Basis fiir
die Kreation einer neuen Positionierung, die letztendlich in verschiedene Elemente miindete.

Resultat: Eine genau definierte Essenz der Marke BRAND, di
eine komplett neue Unternehmensprdsentation in Richtun

——

Bereit fur jede

Herausforderung oo L

BRAND erhilt r

Positioni€Eung

s inspirierende Grundlage fiir
Stakeholder dienen kann.

-

Der Name BRAND steht rnrzehnten fiur Qualitat und Prazision im Labor. Das deutsche

Uber BRAND: BRAND ist als unabhdngiges, deutsches Familienunternehmen
seit fast 70 Jahren Partner des Vertrauens und Referenz im Labor. Forscher
und Laboranten in den Biowissenschaften, in der Pharmazie, der Chemie und
in der Prozessanalytik arbeiten weltweit mit den Produkten von BRAND.

BRAND '
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Familienunternehmen hatt¢ dank hoher Qualitdt ein solides Standing. Doch sich
weiterentwickelnde Kundenbediirfnisse und neue Strukturen im Markt forderten BRAND
heraus, die bewdhrte Positionierung zu aktualisieren. Mit Kunde & Co erhielt der
Laborspezialist fundierte Erkenntnisse tiber seine Marke und konnte mit einer

weiterentwickelten Positionierung in den Ring.

Auf dem Markt fiir hochwertige, prizise Laborausstattung von der
Pipette iiber den Messkolben und das Reaktionsgefafd bis zum Mehr-
fachdispenser hatte BRAND dank seiner herausragenden Produkt-
qualitat ein Abonnement auf Erfolg. Um diese Position auch in
Zukunft zu halten, setzte sich BRAND das Ziel, seine Marke bei End-
kunden im Labor, aber auch anderen Zielgruppen zu schdrfen und
liber die Grundwerte Qualitat und Prazision hinaus zu aktualisieren.

Eine griindliche Basis: Interne und externe Analysen

Zum Start in das Projekt unterstiitzten wir das abteilungstibergreifende
Projektteam von BRAND beim ausfiihrlichen Erkenntnisgewinn —
sowohl intern als auch bei den externen Zielgruppen. So beantworteten
rund 300 Mitarbeiter in Deuts und den Tochtergesellschaften
einen umfangreichen Online- ogen. Gleichzeitig befragten wir
auch 900 Anwender auf der ganzen Welt. Laboranten, Laborleiter
und Professoren in Deutschland, Frankreich, Grofbritannien, den
USA, aber auch in ]'1_1Frilc_g__e1_1 Madrkten wie Indien und China gaben uns
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wertvolle Informationen tiber die Wahrnehmung der Marke BRAND.
Dadurch erhielten wir die Bestdtigung, dass Qualitdt, Benutzer-
freundlichkeit und Service besonders wichtige Attribute darstellen.

Simple, easy and efficient

Auch die Findung einer neuen Positionierung wurde mit Hilfe der
Umfrage auf eine breite Grundlage gestellt. Mitarbeiter und Kunden
erhielten verschiedene Konzeptrichtungen zur Ansicht und die
Praferenz wurde mit grofler Mehrheit ausgesprochen: Da die Kunden
von BRAND vor allem einfache, unkomplizierte und effiziente
Werkzeuge fiir die Laborarbeit erwarten, wahlten sie das Konzept
»Simple, easy and efficient®, das auch bei den Mitarbeitern viele
Anhanger fand.

Umsetzung in eine neue Bildsprache
Schon auf der internationalen Leitmesse ACHEMA konnte BRAND
der Offentlichkeit einen ersten Eindruck seiner iiberarbeiteten Marke

vermitteln. Fiir die Messekommunikation entstand eine neue Bild-
sprache, die mit Hilfe von detaillierten Nahaufnahmen Einfachheit
und Effizienz vermittelte und dort in Verbindung mit bestimmten
Produktneuheiten eingesetzt wurde.

Konsequente Umsetzung

In den folgenden Monaten galt es dann, beginnend mit der Unter-
nehmenswebsite, das starke Konzept konsequent umzusetzen.

So entwickelte die Kreativabteilung von Kunde & Co verschiedene
Elemente, darunter Anzeigenmotive, eine Landingpage, Online-
Banner und Roll-ups sowie Social-Media-Posts. So ist BRAND nun
wieder in der Lage, seine starke Position auf dem dynamischeren
Markt zu verteidigen und seine essenziellen Werte schlagkraftig den
unterschiedlichsten Stakeholdern zu kommunizieren. Eben ,,simple,
easy and efficient*.

BRAND FoR LAB. FOR LIFE

EQUIPPED FOR... |

handling inspired
by you

SIMPLE AND EASY LAB EQUIPMENT
~ ERGONOMICALLEMADE

SIMPLE, EASY AND EFFICIENT
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Aufgabe: Entwicklung eines neuen Marketingkonzeptes inklusive Re-Branding der Spezialpapier-Marke S-RACE®.
Lésung: Ein inspirierendes und modernes Konzept mit farblicher Anlehnung an die Unternehmensmarke.

Resultat: Erfolgreicher Start mit iiber 350 Leads bis Juni 2019 durch Social-Media-Kampagne und Messe-Kick-Off.
Gestdrkte Motivation des Vertriebs und bessere Akzeptanz bei den Distributionspartnern.

Produktbroschiire

Animation

Uber Felix Schoeller: Felix Schoeller ist ein international fiihrender Anbieter von Spezialpapieren
mit Sitz in Osnabriick. Der Geschdiftsbereich Felix Schoeller Digital Media hat sich auf die
Herstellung und den Vertrieb von Premium-Digitaldruckmedien spezialisiert.

Felix Schoeller Group

Best Performing Papers. Worldwide.

Erfolgreicher Neustart:
Re-Branding der
Papiermarke S-RACE"

Mit neuem Look & Feel aus der Kreativabteilung von Kunde & Co
starkt Felix Schoeller die Bindung seiner bewahrten Spezialpapier-
lI6sung S-RACE® zur Dachmarke und erhoht den Wieder-
erkennungswert innerhalb der Branche.

Der Markt fiir Spezialpapiere fiir den sogenannten Sublimationsdruck ist vielfaltig, von kleinen Copyshops
fiir Werbemittel tiber Sportartikelhersteller bis hin zur Modebranche. Die Produkte der Felix Schoeller
Digital Media stehen fiir technologischen Fortschritt und Geschwindigkeit des Sublimationsprozesses

in diesem Markt. Die neue Marketingkampagne soll diese Produktvorteile sowie die Marke mit einem
neuen, einheitlichen Konzept in alle Markte kommunizieren und den Marktanteil der jungen Business
Unit vergrofiern.

Konzept zeigt die Dynamik

Um die Position eines klaren Marktfiihrers zu erreichen, begann Kunde & Co mit der Entwicklung eines
Kreativkonzeptes, das die Zukunftssicherheit durch die branchenweit einzigartigen High-Tech-Papiere
betont. Die Erstellung eines Key-Visuals, das Anwendung auf jeglichen Marketingmaterialien von Bro-
schiiren iiber Filme bis hin zu Messestidnden finden sollte, stand hierbei zundchst im Fokus. Moderne
Designelemente und Streifen transportieren die Kernbotschaft der Dynamik im Sublimationsprozess
ausdrucksstark auf jeglichen Elementen. Des Weiteren sollte die Marke S-RACE® mit den Werten des
Mutterkonzerns Felix Schoeller aufgeladen werden, darum passten wir Farbwelt und Bildsprache der CI an.

Viele Elemente - ein iiberzeugendes Ergebnis

Um die Position als Marktfiihrer erreichen zu konnen und eine einheitliche Kommunikation iiber alle
Zielgruppen hinweg zu forcieren, tiberarbeiteten wir zahlreiche Kommunikationsmittel und kreierten
zusatzlich neue. So entwickelten wir Animationsfilme fiir Social-Posts und Messeauftritte, welche die
Dynamik der Produkte nochmals untermauerten. Auflerdem adaptierten wir das abgestimmte Key-
Visual auf allen Elementen.

Das moderne Konzept und das Re-Branding der Marke sorgten fiir hohe Aufmerksamkeit in den
ersten Wochen und erzielten bis Juni 2019 tiber 350 neue Leads tiber soziale Medien und Leitmessen.
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Aufgabe: Entwicklung eines integrierten Kommunikationskonzepts fiir den Bereich Dekordruck anldsslich der Leitmesse interzum.
Lésung: Ein modernes Konzept mit Wiedererkennungswert der Marke und nachhaltigem Re-Design aller Kommunikationsmittel.
Ergebnis: Erfolgreicher Start mit Erreichung des KPIs von 320 Leads auf der Leitmesse - trotz Verringerung der Présentationsflédchen.

Premiere auf der Leitmesse:
Ganze Business Unit kreativ
tell

¢ I
Als internationaler Hersteller von Dekor
umkampften Markt ein Zeichen gesetzt. Mi

Kommunikationskonzept fiir dicsen Geschaftsb

at Technocell Dekor in einem
n Kunde & Co erarbeit€t€én neuen
ich tibertraf das Unter

auf der Mébelmesse interzum alle KPIs und stirkte seine Position.

Das traditionelle Familienunternehmen Felix Schoeller und seine
Business Unit Technocell Dekor haben es in einem anspruchsvollen
Markt mit zahlreichen Verwendungsmoglichkeiten von Dekorpapieren
geschafft, einer der Marktfiihrer zu werden. Um der Vielzahl der
Produkte und internationalen Mdrkte gerecht zu werden und dabei
den Wiedererkennungswert zu steigern, wiinschte sich Felix Schoeller
ein einheitliches, aber auch kreatives Kommunikationskonzept fiir
diesen Bereich, das zur internationalen Leitmesse interzum in Koln
fertiggestellt werden sollte.

Eingehende Analyse

Schon im Vorfeld dieses Projekts hatte sich Kunde & Co schon intensiv
mit Technocell Dekor auseinandergesetzt. Im Zuge einer strategischen
Analyse haben wir das bestehende Konzept ,,Solutions first“ mit den
entsprechenden Website-Daten sowie den dazugehorigen Unterlagen
zu den Produkten und Services untersucht und dafiir eine Neuaus-
richtung definiert.

Neues integriertes Konzept: On- und Offline

Felix Schoeller wiinschte sich neben dem kreativen Konzept auch einen
Fokus auf Innovation und Digitalisierung. So arbeiteten das Kreativ-
und das Digitaldepartment von Kunde & Co eng zusammen und
erstellten ein integriertes On- und Offline-Konzept. Die in der Branche
tiblichen quadratischen Kacheln zur Prasentation von Farb- und
Produktmustern dienten hier als Inspiration fiir das gesamte Konzept.

Konsequente Umsetzung auf allen Kandlen

Klare Strukturen mit pragnanten Botschaften stellen dabei die Vorziige
der Produkte und Services in den Vordergrund. Die Kacheloptik
setzten wir in Animationen, auf Touchscreens, auf Messewdnden, in
Broschiiren und auf allen digitalen Kandlen von Social Media bis zur
neu programmierten Landingpage um. Dabei war das Konzept nie
als reines Messekonzept ausgelegt, sondern entfaltet seine Wirkung
als Re-Design der Business Unit viel nachhaltiger und wirkt mit

& Technocell Dekor
Sal

interzum-Messewinde

Klar, konsequent, Kacheloptik:
Unsere Gestaltung fiir den
Auftritt auf der Leitmesse.
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einer Vielzahl von Elementen weit {iber die interzum hinaus.
Neugestaltete Medien wie Download-Broschiiren oder Power-
Point-Prdasentationen bilden bis heute das starke Riickgrat einer
modernen Kommunikation, rund um die Produkte und Services
von Felix Schoeller.

Lead-Generierung iibertrifft Erwartungen

Schon zum Start des neuen Konzepts auf der Messe gelang es

Felix Schoeller, trotz einer deutlich verringerten Prasentationsfldache,
alle KPIs zu iibertreffen. Uber 320 Leads wurden generiert — und
gleichzeitig die Kosten reduziert.

& Technacell Dokoe

Présentation

Fokussiert auf Wirkung;:
Starkes Werkzeug fiir den
Vertrieb mit markanten Zahlen.

T
j ol =
ber Felix Schoeller: Felix Schoeller ist ein fiihrender Anbieter von Spezialpapieren
mit Sitz in Osnabriick. Die Abteilung Felix Schoeller Technocell Dekor hat sich
auf die Herstellung von Premium-Dekordruckpapieren spezialisiert.

Felix Schoeller Group

Best Performing Papers. Worldwide.

Faith

pink
TC 5467-080

Pure

pink
TC 6664-105

Midnight

purple
TC 7143-080

Wil COLOURS OF CEMTURET

Broschiire , Level 25“
Schonheit der Vielfalt:
Ansprechende Ubersicht
der neuen Farbkollektion.

A Technocell Dekor
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Aufgabe: Entwicklung einer Markenstrategie, Kernbotschaft und visuellen Identitdit fiir das neue Unternehmen HBK.

Lésung: Eine auf der langjcdhrigen Erfahrung des Unternehmens bei der Verarbeitung von Test- und Messdaten aufbauende Markengeschichte
sowie Schaffung einer starken Plattform zur Hervorhebung der eigenen Relevanz in einer zunehmend digitalisierten Branche.

Ergebnis: Die Markengeschichte und neue visuelle Identitcit wurden intern hervorragend aufgenommen.

Extern ist die Implementierung iiber HBKs Organisation in vollem Gange.

Neues Unternehmen
auf den Schultern
zweier Marktfuhrer

Das neue Unternehmen HBK erhielt von uns eine starke Kernbotschaft und
eine einzigartige visuelle Identitat. Daraus entstand eine starke Position in
einem zerrutteten und von hartem Wettbewerb gepragten Marktumfeld.

Nach der Fusion des ddnischen Unternehmens Briiel og Kjaer mit
dem deutschen HBM zu HBK - Hottinger, Briiel & Kjeer - erhielt
Kunde & Co den Auftrag, eine gemeinsame Marke zu entwickeln.
Beide Unternehmen waren weltweite Marktfiihrer fiir Test- und
Messlosungen, was die Fusion zu einer perfekten Kombination
machte. Nichtsdestotrotz bestand Bedarf an einer neuen Identitdt
und einer gemeinsamen Markenbotschaft, die eine starke und lang-
fristig gesicherte Position auf einem fortschreitend digitalisierten
Markt schaffen konnte.

Eine neue und starke Botschaft

Dreh- und Angelpunkt der neuen Markenbotschaft wurde die Verei-
nigung zweier marktbeherrschender Akteure mit jeweils eigener
Expertise in allen physischen Produktparametern. Bei Klang, Vibra-
tion, Gewicht, Dauer und in vielen anderen Bereichen war das neue
HBK einzigartig aufgestellt, um einen effektiven und zuverldssigeren
Produktentwicklungsprozess zu gewdhrleisten. So konnte sich das
Unternehmen als wichtiger strategischer Partner fiir seine Kunden
positionieren. Gleichzeitig weckte die Fusion ein neues Potenzial fiir
die jeweiligen digitalen Ambitionen.

Umfangreiche Tests bei Kunden und Mitarbeitern

Nach der Entwicklung testeten wir die Kernbotschaft in einer Online-
Untersuchung sowohl mit Kunden als auch Mitarbeitern. Das Ergebnis
waren wertvolle Erkenntnisse zum Aufbau einer starken Marken-
strategie. Der Test bestatigte, dass HBK weiter auf das starke Erbe
und den guten Ruf seiner beiden Vorgangerunternehmen setzen
konnte, gleichzeitig jedoch die Branche zu mehr Datennutzung und
Digitalisierung voranbringen musste.

Interne Aktivititen verankern die neue Marke

Ein wesentlicher Bestandteil der Einfiihrung der neuen HBK-Marke
war deren Verankerung in der neuen Organisation. Dazu entwickelte
Kunde & Co interne Workshops in den beiden Unternehmen. Diese
leisteten einen Beitrag dazu, einen professionellen, aber informellen
Rahmen zu schaffen, damit die Mitarbeiter ggmeinsam mit der neuen
Marke arbeiten und das jeweilige Erbe der beiden Unternehmen ver-
innerlichen konnten. Dadurch wuchsen das gegenseitige Verstandnis
und umfangreiche Kenntnisse der neuen Markenbotschaft und der
groflen Ambitionen von HBK.

Uber HBK: HBK ist weltweiter Mark(fiihrer fiir Test- und Messlésungen.
Das Unternehmen entstand im Jahr 2019, als das dcinische Briiel og Kjaer
mit dem deutschen HBM zu HBK - Hottinger Briiel & Kjaer - fusionierte.

HBK
— =y

HOTTINGER BRUEL & KJZ&ER

Die Workshops drehten
sich um die gemeinsame
Geschichte der beiden Unter-
nehmen, die neue Position und
die Markenbotschaft, um auf dieser
Grundlage den Zusammenschluss
zu einer neuen Marke zu verankern.

Die beiden

zusammengeschlos-

senen Unternehmen

erhalten eine starke,

gemeinsame visuelle Identitdt,

welche die neue Ausrichtung

gleichzeitig inspiriert, bestimmt und
widerspiegelt, sodass tiber alle Kommuni-
kationselemente eine einzigartige und
einheitliche Aufiendarstellung vermittelt wird.

P X
B £ o
+ NS ‘\‘ ’,' Das neue Logo entstand auf Grundlage der beiden urspriing-

lichen Marken und ihrem Erbe, prasentiert sich jedoch in
einem fortschrittlichen und minimalistischen Look.

BM Bruel & Kjzer

HOTTINGER BRUEL & KJZ&ER



Aufgabe: Schaffung einer einzigartigen, starken Verbraucherposii

der Ubernahme und Integration einiger europdischer Sanitcir- u
Lésung: Entwicklung einer Markenpositiori?éin‘es Konzepts
Designs auf Grundlage von Marktanalyse und Positionier:
Ergebnis: Klare Positionierung und markante Absetzur,
Mitbewerber und weiterer Ausbau der Werte von Geb

Geberit im Kielwa
dikmarken.

gehorigen

pbmmunikation der
ker B2B-Position.

Vor 16 Jahren entwickelten das schweizerische Unter-
nehmen Geberit und Kunde & Co gemeinsam eine Posi-
tionierung fiir technische Unterputzlosungen auf dem
professionellen Sanitarmarkt. Daraus entstand«das K
zept ,Know-how installed*, das we

des Unternehmens gegenii

bei ihrer Komm
onten, woran Kunden je

Studien nachweisen, dass es fiir viele Kund
sich ein Badezimmer reinigen lisst. Anhand
ind allgemein breiter Expertise im Bereich
enausstattung konnte Kunde & Co strategische

gen fiir Werte und eine vorwdrtsgerichtete Position geben.

inzigartige Position und zielgerichtetes Konzept
Ein gutes und bestandiges Design 6ffnet die Tiiren zum Badezim-
mermarkt. Auf diesem Gebiet versuchen sich alle Mitbewerber zu

,/ 2 Jﬁ{".

: Geberit ist der europdiisc ’1

und sichert einen Wledererkennungswer

lag d1e Losung
. Dies kommt
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Aufgabe: Modernisierung der Marke SPIT und Zuriickeroberung einer marktfiihrenden Position.
Lésung: Verdeutlichung von SPITs Marktposition und Entwicklung des Konzepts ,,Never stop building“.
Ergebnis: Markante Neuausrichtung unter Etablierung einer neuen Markengeschichte und Herstellung grofSer Sichtbarkeit bei der Zielgruppe.

Neue Positionierung
fur SPIT trifft den Nagel

aut den Kopt

Mit einem kundenorientierten Ansatz haucht SPIT seiner starken Marke neues
Leben ein — und hebt sich international von den zahlreichen Wettbewerbern ab.

Das Aufsehen war groR, als der franzosische Werkzeugher-
steller SPIT im Jahr 1951 den weltweit ersten Druckluftnagler
auf den Markt brachte. Ohne unfalltrachtiges Stromkabel
machte das Gerat die Arbeit professioneller Handwerker deut-
lich sicherer, da sie sich nun auch auf Ddachern vollkommen
frei bewegen konnten. Diese Innovation sicherte SPIT grof3e
Bekanntheit und eine jahrelange Fiihrungsposition auf dem
Werkzeugmarkt. Im Jahr 2017 zeigten jedoch Studien, dass die
Marke ihre Stdrke verloren hatte. Eine Aktualisierung und
Modernisierung war erforderlich.

Markt- und Wetthewerbsanalyse

Zur Definition der neuen Position galt es zundchst, vier Fragen
zu beantworten: Welche Zielgruppen sind am wertvollsten?
Welche Marktpositionen gibt es? Was ist das Alleinstellungs-
merkmal von SPIT? Welche Position ware am attraktivsten?
Auf Grundlage von Sekundarforschung sowie internen und
externen Interviews erstellten wir eine Ubersicht iiber SPITs
Marketingsystem und legten dar, wo das groflte Potenzial fiir
eine zukiinftige Markenposition lag. Gleichzeitig wurde deutlich,
dass SPITs grofdte Mitbewerber, wie Hilti, Bosch und DeWalt,
ebenfalls mit professionellem Marketing auf sehr produktori-
entierte Positionen setzen, mit Schwerpunkten auf der eigenen
Innovationskraft und neuen Funktionen. Auch fiir SPIT ist
dies von grofRer Bedeutung, allerdings eher aufgrund einer
engen Beziehung zu Handwerkern und einem Verstandnis fiir
ihre tagliche Arbeit.

Ein starkes Konzept

SPIT besitzt umfassende Kenntnisse im Bauwesen, iiber seine
Arbeitsmethoden und Herausforderungen. Doch vor allem
werden die Produkte wahrend der Entwicklungsphase strengen
Tests durch Handwerker unterzogen. Diese Methode bildete
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Uber SPIT: SPIT ist ein franzésischer Hersteller von Druckluftnaglern sowie Bohr- und Befestigungstechnik.
Das Unternehmen gehort zum amerikanischen Fortune-500-Konzern ITW (Illinois Tool Works Inc.).
Der Konzern verfiigt iiber mehr als 17.000 Produktpatente und hat seinen Hauptsitz in Chicago.

Siin

einen wichtigen Teil der inhaltlichen Basis einer kunden-
orientierten Positionierungsstrategie. Unterstiitzt wird
sie heute von einem Kommunikationsplan mit

klar abgegrenzten Botschaften. Jedoch liegt

der Schwerpunkt eindeutig auf den

Starken, die SPIT von seinen

Wettbewerbern unterscheiden.

Dazu wurde das neue Konzept

»Never stop building“ ent-

wickelt, das SPITs Zielset-

zungen und Anforderungen — .
an die Werkzeugentwick- -
lung entspricht. Es zeigt,

dass SPIT allen Handwerkern

als starker Partner zur Seite

steht und ihnen mit effektiven

Qualitatslésungen vereinfacht,

ihren Kunden bestmogliche Ergeb-

nisse zu liefern.

COMNSTRUIRE LEXCELLEMNCE
CHAQLE JOUR

REJOIGNEZ LA TEAM =

Anzeige

Markteinfithrung des Modells SPIT Bull

Gemaf dem neuen Konzept wurde SPITs

neueste Produktinnovation SPIT Bull als

leistungsstarker Beleg der kundenorientierten

Position auf den Markt gebracht. Der SPIT Bull ist

ein leistungsfahiges Werkzeug mit drei Funktionen

in einem: Bohren, Schlaghohren und Schrauben.

So verschafft er den Kunden das notige Selbstvertrauen,

den Stier bei den Hornern zu packen und jede Baumaf’-
nahme zuversichtlich anzugehen. Zur Markteinfiihrung des
Produkts entwickelten wir einige Key Visuals in Form von
Anzeigen und Filmen, die das Konzept , Never stop building* - b
mit Leben fiillen. ;

Key Visuals
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Mit Corporate Branding
entwickeln und definieren
Sie IThre Marke - und sie
bleibt einzigartig

Marken-

Brand Value Corporate

Positioning strategie Story
Wir identifizieren, Wir entwickeln Strategien, Wir formulieren
entwickeln und beschreiben mit denen ein Unternehmen und illustrieren die Story,
Markenpositionen mit die gewiinschte Marken- die den Kern
groflem Geschafts- und position erreichen kann und des Unternehmens
Wachstumspotenzial. mit denen es seine Marke prazise erfasst.

fiir mehr Wachstum nutzen
und aktivieren kann.

Markenanalyse
und -erkenntnisse

Marken-
architektur

Corporate-
Konzept

Um die Position des
Unternehmens zu starken,
gestalten wir Tests, entwickeln
Stimuli und analysieren Daten.
So gewinnen wir Erkenntnisse
iiber Marktpositionen und
Gelegenheiten fiir
die Marke.

Um Unternehmen und Marke
voranzubringen, entwickeln
wir Corporate-Konzepte, die
auf mitreifRenden Ideen und
dynamischen visuellen
Umsetzungen beruhen.

Wir entwickeln Marken-
systeme, die dem Unternehmen
dabei helfen, den Wert seiner
Unternehmensmarke zu nutzen
und seine Position auf einem
umkampften Markt
zu starken.

Value
Proposition

Zielgruppen-
segmentierung

Marken-
plattform

Wir beschreiben die
Vorteile, mit denen die
Kunden beim Kauf eines
Produkts oder einer
Losung rechnen konnen.

Wir identifizieren die wichtigsten
und wertvollsten Kunden-
segmente fiir das Unternehmen.
Dann entwickeln wir
Vermarktungsstrategien,
mit denen es seine Marken-
geschichte aktiv auf den
Markt bringen kann.

Wir prazisieren die Basis
und die Elemente, auf denen
die Markenposition aufgebaut
sein sollte, dazu gehoren
Essenz, Grundwerte und
Personlichkeit
der Marke.
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Integriertes
Marketing fur
gesicherte Konsistenz

Kunde & Co versammelt eine Vielzahl von kompetenten Spezialisten und
Allroundern unter einem Dach. Insgesamt arbeiten bei uns mehr als 220
Menschen daran, das Marketing und die Positionierung von Marken und
Unternehmen zu optimieren. Dafiir kombinieren wir hochqualifizierte
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Marketingberatung mit iiberbordender Kreativitdt und erschaffen Losungen,

die unseren Kunden handfeste Geschdiftsergebnisse bringen.

Kunde & Co arbeitet seit rund 30 Jahren mit integriertem Marketing unseren Kunden dartiber hinaus bei der Auswahl des richtigen
und unterstiitzt Kunden in der konsistenten Markenkommunikation Marketing-Mixes. So erzielen wir im Rahmen des Budgets die

— uber alle Brand-Touchpoints und Grenzen hinweg. Indem wir bestmoglichen Resultate fiir das Geschaft und die Marktposition
verschiedene Vermarktungskandle bestmoglich nutzen, kreieren des Unternehmens.

wir ein vielfdltiges, durchschlagkraftiges Markenerlebnis und helfen

SOCIAL
BUSINESS

7
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