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Gleiches für alle
Es ist die Woche der globalen Image- und Claim-Kampagnen.
Mini flitzt erstmals mit einem einheitlichen Slogan um die Welt
und Reinigungsspezialist Kärcher poliert sein Image mit einer
globalen Kampagne auf. So unterschiedlich beide sind, hier die
Kultmarke, dort das Familienunternehmen, verbindet beide ei-
ne Erkenntnis: Nationale Grenzen spielen bei weltweit agieren-
den Unternehmen in der Markenführung keine Rolle mehr. In

Zeiten weltweiter Warenströme sowie Facebook und Co sind diese schlichtweg
überflüssig. Ein Freibrief für globalen Einheitsbrei ist das nicht. Natürlich werden
im Marketing regionale Sitten und Landessprachen weiter eine Rolle spielen, sie
müssen es auch. Aber darüber – und das ist das Entscheidende – müssen Marketer
viel stärker als bislang ein Dach zimmern, das die kommunikative Klammer für alle
weltweiten Auftritte bildet. Werte, die von den Kunden überall auf der Welt glei-
chermaßen verstanden werden, egal, ob diese in Südamerika, Asien oder Europa
leben. Das Gen der Marke oder die Geisteshaltung muss zum globalen Leitfaden für
alle Maßnahmen werden. Dieser Anspruch mag bei einer Marke wie Mini wesent-
lich leichter umzusetzen sein als bei einem scheinbar drögen Industrieunterneh-
men. Umso höher ist es Kärcher anzurechnen, dass es sich dem Thema stellt. Das
könnte sich in wirtschaftlich harten Zeiten wie diesen als die Grundlage für künfti-
ges Wachstum erweisen. Ein Wettbewerbsvorteil, den andere sich erst noch er-
arbeiten müssen. Michael Reidel

Unternehmen inszenieren sich global einheitlich

Sky müht sich redlich
Es ist eine der leichtesten Übungen für Wirtschaftsjournalisten:
nämlich dem Leser zu erklären, warum es mit Sky in Deutsch-
land niemals etwas werden kann. Und die Beweislast ist ja auch
erdrückend: Die Zahlen sind mies, die Abo-Zahlen bescheiden,
die Managementwechsel zahlreich und die Rahmenbedingun-
gen wegen der vielen Free-TV-Sender schwierig. Wenn 
Vorstand Carsten Schmidt jetzt im HORIZONT-Interview (Seite

27) verkündet, zukünftig mehr Geld mit Werbung einnehmen zu wollen, kann
man leicht höhnen: Die paar Euro! Aber gemach. Ganz so hoffnungslos ist das
Projekt Sky dann doch nicht. Schon richtig: Sky wird in Deutschland nie auf
Abo-Zahlen kommen, wie man sie etwa aus England kennt. Aber das ist auch gar
nicht nötig, um doch noch in die schwarzen Zahlen zu kommen. Auch die Groß-
wetterlage gibt Anlass zur Hoffnung. Schmidt hört genau zu, wenn P7S1-Chef
Thomas Ebeling plötzlich laut über eigene Pay-TV-Aktivitäten nachdenkt. Auch
im Marketing tut sich was. Die Unternehmen frustriert zunehmend die sinkende
Effektivität klassischer Werbung und fordern innovative Vermarktungsideen. Das
ist gut für Sky, wo jede Werbung eine Sonderwerbeform ist. Man muss es halt nur
richtig machen. Mit Andrea Malgara (Ex Seven-One) kümmert sich nun der
Richtige um das Thema. Es müssen ja nicht gleich 100 Millionen Euro Werbeerlöse
sein. Auch die Hälfte wäre nicht schlecht – und würde direkt aufs Ergebnis
einzahlen. Jürgen Scharrer

Pay-TV-Sender startet Vermarktungsoffensive

D
anke Steve Jobs. Danke Apple. Bis zum
21. Januar 2010 wirkte der Kampf der Me-
dienhäuser gegen die „Free“-Kultur zahl-
reicher Internet-Philosophen anachro-

nistisch, bemitleidenswert und – global gesehen –
ziemlich hoffnungslos. Das am Mittwoch vergange-
ne Woche vorgestellte iPad eröffnet Verlagen, aber
auch TV- und Radiosendern auf einmal ganz neue
Perspektiven beim Kampf um die Aufmerksamkeit
der Konsumenten und die Werbe- und Vertriebs-
umsätze, die zur dauerhaften Finanzierung von gu-
tem Content notwendig sind. 

Zeit, Investitionsbereitschaft, Kreativität, Ver-
handlungsgeschick und Lobbyarbeit für den eigenen
Wirtschaftszweig sind die kritischen Faktoren, um
Apple, der neuen Supermacht der digitalen Wirt-
schaft, möglichst auf Augenhöhe zu begegnen. Dass
Häuser wie „New York Times“, Condé Nast und Axel
Springer mit Vehemenz auf den iPad-Zug springen,
zeigt, wer Vorreiter in Sachen digitaler Publishing-
Modelle ist, aber auch, wer über die finanziellen Mit-
tel verfügt, entsprechende Applikationen zu entwi-
ckeln: Zwischen 20000 und 50000 Euro kostet die
Entwicklung einer intelligenten iPhone-App – ohne
Gewähr, dass die Refinanzierung funktioniert. Eine
gute iPad-App wird teurer.

Für Medien können Tablet-PCs eine neue Platt-
form sein oder ein kunterbunter digitaler Kiosk wer-
den, wo Leser sich ihre Titel per Fingertipp aus-
wählen. Apple dagegen ist auf dem besten Weg, die
Hegemonie der beiden derzeitigen Keyplayer der In-
ternetökonomie, Google und Amazon, zu erschüt-
tern. Aus einem schick designten Tool wird so ein
Werkzeug, das die Machtverhältnisse im Digitalen
entscheidend verändern könnte. 

Apple wird also nicht nur zum „Großverlag der
Welt“, wie Sevenload-Gründer Ibrahim Evsan be-
schreibt. Das iPad ist E-Book, E-Kiosk, Videogerät,
Webbrowser, Spielekonsole und Stereoanlage in ei-
nem. Und deshalb wird es, wenn die Mängel der
Geräte der ersten Generation behoben sind, auch
den Medienkonsum global nachhaltig verändern. Es
bleibt zu hoffen, dass nicht ausgerechnet der Charis-
matiker Steve Jobs derjenige ist, der den Beginn der
„Epoche der Restauration“ einläutet, wie Frank
Schirrmacher in der „FAS“ anschaulich beschreibt
und befürchtet. 

Die ganze Welt
ist ein Apfel

Apple greift die Hegemonie
von Google und Amazon an

Das iPad wird Medienkonsum und
Machtverhältnisse verändern

Von Volker Schütz

Springer feiert
die Stars wieder 
Axel Springer rollt den roten Teppich wieder aus.
Nach einem Jahr Abstinenz kehrte der Fernseh-
preis Goldene Kamera am vergangen Wo-
chenende wieder zurück in die Ullsteinhalle im
Berliner Verlagshaus. Zum 45. Mal fand die gla-
mouröse Preisverleihung mit zeitgleicher ZDF-
Übertragung statt, die der Verlag – ebenso wie
eine Reihe anderer Großveranstaltungen – noch
im Vorjahr aufgrund der Wirtschaftskrise gestri-
chen hatte. Die Verleihung der 44. Goldenen Ka-
mera von „Hörzu“ fand daher ohne öffentlich in-
szenierte Gala und Fernsehausstrahlung statt.
Dem Traditionspreis hat die Pause jedenfalls
nicht geschadet: In diesem Jahr kamen die deut-
schen und internationalen Stars wieder wie ge-
wohnt in die Hauptstadt, um an Preisverleihung
und Dinnerparty teilzunehmen. SE
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