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Unsere Kunden sagen und schreiben meist nicht Beaufort 8, sondern einfach

B8. Das ist kurz, knackig und klingt schon. Deshalb haben wir unsere neue

Bildmarke daraus abgeleitet — gebildet durch ein B und gleichzeitig eine 8.

Ganz einfach, einpragsam und griffig.

Im Marketing riickt die Aufgabe, emotionale Marken(mehr)werte zu
schaffen, immer mehr in den Mittelpunkt. Wo friiher reine Vertriebs-
unterstiutzung gefragt war stellen wir fest, dass rational-technische
Produkteigenschaften immer austauschbarer und vermeintliche ,Inno-
vationsvorspriinge“ immer kleiner werden. Im B2B-Marketing fiihrt

das dazu, dass flr Einkdufer eine starke Marke genauso wichtig ist wie
das Produkt und der Preis (McKinsey, 2013). Fiir die Werbung bedeutet
das: Menschen muss man emotional beriithren, nur dann kann man sie
bewegen. Das ist ein Grundsatz von Beaufort 8. Fiir uns selbst gilt das
ebenso: Wir miissen uns weiterentwickeln und auch selbst bewegen. Das
war der Grund, einen neuen, emotionaleren eigenen Auftritt zu entwi-
ckeln und unsere Botschaften pragnanter und bewegender zu gestalten.

Durch die neue Wort-Bild-Marke, die Typografie und die neuen Farben
wird unser Erscheinungsbild frischer, lebendiger und emotionaler. Denn
neben Beaufort 8 selbst, soll auch unser Auftritt bertihren und bewegen.
Von der Geschaftsausstattung und Visitenkarten in unterschiedlichen
Farben uUber neue, pragnante Prasentationen und einen Agenturfilm bis
hin zur neu gestalteten Website.

Nattirlich haben wir auch unser Kundenmagazin ACHT einem passenden
Relaunch unterzogen. Nicht nur grafisch, sondern auch inhaltlich. Mehr
Inhalt, mehr Geschichten, mehr Informationen, mehr Emotionen. Viel
Freude damit.
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DER ALBBUFFEL
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Das vor 120:000 Jahren verschwundene =
Tier ist dank des Engagements von
regionalen Unternehmern wie Ludwig
Failenschmid wieder in seiner ange-
stammten Heimat +~ dem Biosphérengebiet
Schwibische Alb —laufgetaucht.
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Weirlasst nicht getne die Seele m ‘der Ferne baumeln So:;ne satt-und dazu mellé‘icht ei‘ne'n -
Gazpatho gegen die Hitze Sudspamens _ Naturﬁch nach reglonalem Rezept so schmeckt der
Urlaub Aber auch zuhause suchen wir daé ﬁ;gmmle Fui'-eme bewussté Ernahrung kauft .
man’ mcht nur Produkte mit dem klemen BIO Slegel sondern h1nterfragt al\e Herkunftder
Prddukte Der BIO-*Apfel soll b1tte nicht aus HolIand sondern von he1m1schen Streuobstw1ese£1f

stammen. Es geht dabei nicht nur darum, seiner elgenen Gesundhelt etwas Gutes zu tun,

sondern im Kleinen Hapdwerksbetnebe oder eine Region zu fordern Entscheldend dafiir ist eine

ehrliche Markenkommumkatlon welche dem Vertrauensvorschuss der Kaufer ge\écht w1rd




W E N N Eine dieser regionalen

Foodmarken ist die

F L E I S C H Feinkostmetzgerei Failen-

schmid in St. Johann-

N I C H T Géachingen. Im Gegensatz

W U R ST zu herkommlichen
Metzgereien setzt Ludwig

I S T Failenschmid auf klare
ethische Prinzipien.

Schweine, Rinder und Albbtffel, welche bei befreun-

deten Bauern aufwachsen und mit selbst angebautem

Futter gefuttert werden, kennt er noch personlich.

Thm sowie dem Ziichter Willi Wolf ist es zu verdanken,
dass die 300.000 Jahre alte Albbiiffelrasse nicht nur

Da steckt mehr drin.
Z.B. Heima tihle fiir den Gaumen

Die Kampagne des Albmetzgers sensibilisiert fiur das, was ihn auszeichnet: Themen wie

Tradition, Regionalitdt und Nachhaltigkeit, hier in Form von Anzeigen.
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’ , LUDWIG FAILENSCHMID, METZGER

WER LEBENSMITTEL
PRODUZIERT, MUSS AUCH
VERANTWORTUNG
["JBERNEHMEN.‘ ‘

zum Aushéangeschild des Biospharengebietes Schwa-
bische Alb geworden ist, sondern deren Fleisch eine
kulinarische Renaissance erfahrt. Grund: Es enthalt
weniger Fett, weniger Cholesterin und ist zudem noch
kalorienarmer als herkdmmliches Rindfleisch. Aber
damit nicht genug, die ausgeglichenen Tiere leben

in freien Herden und entwickeln daher keine Stress-
hormone. Das macht das Fleisch saftig-zart, besonders
gesund und damit zu einer gefragten Feinkostspeziali-
tat —made in Schwabenland. Aber wie erfahrt das der
Kunde? Durch zielgruppenspezifische Markenkommu-
nikation, gemaf} dem Ausspruch von Harry McCann
,Truth well told“ — die Wahrheit schon erzahlt. Bei

der Entwicklung der Markenkommunikation sowie
-positionierung konzentrierten wir uns auf zwei
grundlegende, vertrauensbildende Aspekte: die Quali-
tat der Produkte sowie die Tradition und Geschichte
von Failenschmid; immerhin geht Letztere bis ins Jahr
1740 zuruck.

DER BAUCH ENTSCHEIDET

Doch Vertrauen ist keine Kopfsache, sondern die
Antwort auf Ehrlichkeit. Also bestand die Aufgabe
darin, die Marke Failenschmid emotional und den-
noch glaubwtirdig aufzuladen. So inszenierten wir
die unterschiedlichen Fleisch- und Wurstwaren zu-

sammen mit dem Fotografen Hartmut Seehuber in
einer hochwertigen Imagekampagne. Doch die Ziel-
gruppen fordern mehr als nur schone Fotografien.

Sie mochten aufgeklart werden: uiber die artgerechte
Haltung und Aufzucht der Tiere sowie Uiber die
Qualitat der Produkte. Die Leidenschaft fuir Hand-
werk und Tradition sind die gefragten Aspekte an der
Fleisch- und Wursttheke. Fur Ludwig Failenschmid
ist die Sache eindeutig: ,Wer Lebensmittel produziert,
muss auch Verantwortung tibernehmen.” Wo andere
Foodmarken im Kleingedruckten Inhaltsstoffe ver-
klausulieren, zeigen wir mit speziell entwickelten
Icons das Essenzielle des guten Geschmacks der
Failenschmid-Produkte auf: artgerechte Aufzucht mit
Geduld, Auslauf in freier Natur, Biokrdauter von der
Alb oder wohlgehiitete Familienrezepte, um nur ein
paar zu nennen. Damit sensibilisierten wir nicht nur
die Zielgruppen fur die herausragende Qualitat der
Produkte, sondern luden die Marke Failenschmid an
den unterschiedlichen Kontaktpunkten von der Ein-
kaufstiite iber Anzeigen bis hin zur Ladenausstattung
sowie am Point of Sale in der Stuttgarter Markthalle
emotional auf. Und dank des von uns entwickelten
Webshops und den von Failenschmid handgepackten
Sendungen schmeckt das Landle auch in Berlin, Paris
oder in Amsterdam — ein Stiick Heimat auf Bestellung.

Neben den hochwertigen Wurst- und Fleischspezialitdten bietet der Webshop auch die
Méglichkeit, mehr tGber deren Herkunft zu erfahren.
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Was bei Failenschmid in die Tite kommt, ist hand-
gemacht und eine Eigenkreation. Zur Vielfalt tragen

auch gerducherte Spezialitdten bei.
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GESCHICHTE
IN DER
FLASCHE

Es gibt wohl kein Produkt, welches so stark mit handwerklichen Tradi-

tionen und einem regionalen Bezug behaftet ist wie Wein. ,Nirgendwo

sonst auf der Welt sind Klima, Boden und Jahrgang sowie Handschrift

des Winzers so deutlich schmeckbar wie bei den deutschen Weinen*,

bringt es eine Deutsche Weinkonigin auf den Punkt. Deutschland hat

es langst auf das internationale Wein-Parkett geschafft und immer

dabei sind Spitzenweine — z. B. Blaufrankische oder Rieslinge — aus

dem Weingut Burg Ravensburg im Kraichgau.

Die trocken ausgebauten
Weine aus dieser ver-
gessenen, erst 1996 als
eigenstandiges Wein-
baugebiet anerkann-
ten Region zwischen
Schwarz- und Odenwald

sind ehrlich, elegant und
gepragt von einer be-
sonderen Mineralitdt. Grund dafur ist der von Keuper,
Buntsandstein, Mergel, Loss und Ton durchzogene
Gipskeuperboden. Die Geschichte dieses Weingutes
geht bis in das Jahr 1251 zurtick. Mit seinen histo-
rischen Einzellagen ist es heute eines der dltesten
Traditionsweingtter weltweit und verfigt tiber einen
reichen Schatz an historischen Bezligen und Anek-
doten. So zum Beispiel die Geschichte des Raven de
Wimpina, auf welchen vermutlich der Bau der Burg
Ravensburg um 1220 als spaterer Stammsitz des
Kraichgauer Adelgeschlechtes der Goler von Ravens-
burg zurtickgeht. Oder die Geschichte des Rieslings

in Baden: 1782 erhielt Freiherr Goler von Ravensburg
vom Badischen Markgrafen Carl Friedrich von Baden
Riesling-Setzlinge, welche er in seiner Husarenkappe
mit nach Sulzfeld nahm und am Hang der Burg an-
pflanzte. Dies war die Geburtsstunde des sortenrei-
nen Weinanbaus an der Burg Ravensburg. Heute be-
zeichnet der Name ,Husarenkappe® die Monopollage,
eine von drei Grofes-Gewdachs-Lagen des Weingutes.
Jede Grof3e Lage hat eine eigene Charakteristik und
Geschichte. So wurden die ersten Blaufrankisch-
Reben nach dem Dreiffigjdhrigen Krieg in der heuti-

gen Lage ,Dicker Franz“ angepflanzt. Die dritte Grof3e
Lage unterscheidet sich klimatisch von den anderen
im Weinberg. In einer Senke, dem ,Lochle“ liegend,
bietet ein wiarmeres Mikroklima ideale Bedingungen
fur die Burgunderarten Pinot Noir sowie Weif3- und
Grauburgunder.

Weine von Burg Ravensburg zdhlen national wie auch
international zu den gefragtesten aus Baden-Wiirttem-
berg. Ein Grund daftir ist neben der Qualitat der Weine
ein professionelles, an emotionalen Nutzen orientier-
tes Marketing sowie ein Markenversprechen, welches
auch gehalten wird.

GUTER WEIN BRAUCHT LIEBE - AUCH
IN DER KOMMUNIKATION

Wer Wein liebt, kauft und geniefdt Geschichte im

Glas. Und genau diese Anekdoten gilt es in emotionale
Markenkommunikation zu Ubertragen. Aber wie
interpretiert man Tradition zeitgemaf3? Denn eines
ist Fakt: Wein ist auch in der Kommunikation ein
sensibles Thema, will man die unterschiedlichen Ziel-
gruppen vom Weingeniefer iiber den Weinkenner bis
hin zum Sommelier gleichermafien ansprechen. Die
Antwort liegt in der stringent erzahlten Story: auf der
Website und im -shop sowie in der Marken- und Pro-
duktbroschiire. Doch emotionale und differenzierende
Kommunikation ist fiir (regionale) Foodmarken nur
moglich, wenn die Produkte das Markenversprechen
auch einlésen. Und mindestens genauso selbstver-
standlich ist, dass die Flaschenausstattung mit tiber

WEINGUT
RAVENSSE
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den Kauf einer Flasche entscheidet. Damit ist sie der
wichtigste Kontaktpunkt zwischen der Zielgruppe und
dem Weingut Burg Ravensburg. Um Konsumenten an
die unterschiedlichen Preissegmente heranzufiihren,
liegt das Augenmerk auf dem Etikett. So kodierten wir
im Rahmen eines Marken-Relaunches die Sorten und
Lagen farblich und verbanden Traditionselemente wie
das Wappen der Goler von Ravensburg, den Schriftzug
»seit 1251 oder die historische Strichzeichnung der
Burg mit modernen Gestaltungselementen. Voraus-
setzung fur den Erfolg einer regionalen Weinmarke ist
die Entwicklung einer glaubwirdigen Story und deren
konsequente Umsetzung. Aber letztendlich steht

und fallt die beste Kommunikationsstrategie mit der
Qualitat der Produkte. Das Weingut Burg Ravensburg
beweist dies, unter der Leitung von Claus Burmeister
durch zahlreiche Auszeichnungen fiir seine Weine.

Fir die Weine des Kraichgauer Gutes sprechen auch
viele zufriedene Kunden, weit iiber die Grenzen der
Region hinaus. Der Rebensaft von den Hangen unter
Burg Ravensburg hat ein internationales Publikum
fiir sich erobert.

+~VON HIER* SCHMECKT EBEN
UBERALL AM BESTEN
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Historie und Herkunft treffen auf natiirlichen Anbau und moderne Erkenntnisse in der Herstellung:

Basis fiir eine durchgdngige Markenstory.
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Die Geschichte des Rieslings in Baden beginnt 1782. Damals
soll der Freiherr Géler von Ravensburg vom Markgrafen
von Baden seine ersten Rieslingreben bekommen haben.

Diese Setzlinge brachte der Freiherr dann in seiner Husaren-

kappe wohlbehalten nach Sulzfeld, um sie am Hang seiner
Burg anzupflanzen. Damit begrtindete er nicht nur unsere
badische Rieslingtradition, sondern gab auch der Lage ihren
Namen: Husarenkappe. Bis heute wachsen hier auf dem
mehr als 200 Millionen Jahre alten Gipskeupergestein Ries-

linge von faszinierender Persénlichkeit.
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Die neu entstandene proHolzBW GmbH kiimmert sich als Drehscheibe der Netz-
werke Forst und Holz um die Férderung der Holzverwendung in Baden-Wirttemberg.
Sie argumentiert unter anderem mit der Klimafreundlichkeit.
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Niemand wird auf die Idee kommen, eine Baullcke in der Berliner Innenstadt mit einem Holzhaus fullen zu

wollen”, erkldrte noch 1996 ein bekannter Aachener Architekt. Heute liegt urbaner, nachhaltiger Holzbau

im Trend. Aber was bedeutet der fast schon inflationdr verwendete Begriff ,Nachhaltigkeit” in der Architektur?

,Nachhaltigkeit heif3t fur mich, nicht mehr naturliche Ressourcen in Anspruch zu nehmen, als im gleichen

Zeitraum generiert werden. Da dies nur schwer umsetzbar ist, zumal in der gebauten Umwelt, miUssen wir

sicherstellen, dass das Defizit der Bilanz durch andere, wertvolle, quantitative Aspekte kompensiert wird.”

FUr den weltweit renommierten Stuttgarter Architekten Stefan Behnisch ist eine der Ressourcen der Hidden

Champion Holz.

STA R KE R Wer heute noch denkt, dass
AL S STAH L_ Holz als Baustoff nicht stabil
_ oder sicher genug ist, der
BETON genug
ist auf dem Holzweg. Man
KONSTRUK- * &
TIONEN konnte etwas flapsig be-

indirekt angesprochene Ressource ist der neue Beton

haupten, die von Behnisch

des 21.Jahrhunderts. Jedes vierte Bauwerk in Baden-
Wiurttemberg ist aus Holz errichtet. Dabei steht der
Hightech-Baustoff nicht zwangslaufig in Konkurrenz
zum Betonbau, sondern erweitert speziell aufbereitet
fir Architekten und Bauherren die Gestaltungsmog-
lichkeiten im Skelett-, Rahmen- und Massivholzbau.
Dartiber hinaus tiberzeugt der 6kologische Baustoff
Holz durch eine bis zu 90 Prozent glnstigere CO,-
Bilanz. Denkt man aber an den schweren Brand in der
Herzogin-Amalia-Bibliothek in Weimar, so stellt
sich die Frage nach der Sicherheit. Am 2. September
2004 brach ein Schwelbrand in der Holzbalkendecke
zwischen dem zweiten Ober- und dem ersten
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Dachgeschoss aus und vernichtete 50.000 historische
Bande. Darunter auch die Musikaliensammlung

der Herzogin Anna Amalia. Und doch waren es die
massiven Holzbalken, die eine vollstdndige Zersto-
rung der Bibliothek verhinderten: ,In Auswertung
des Brandverlaufes kann bereits jetzt festgestellt
werden, dass die historische Konstruktion —holzerne
Trag- und Ausbauelemente inbegriffen — eine hohe

Leistungsfahigkeit unter Vollbrandbelastung bewiesen

hat. Das betrifft insbesondere die Decke tiber dem
zweiten Obergeschoss, die einschlielich der auf ihr
befindlichen Dielung ohne grofiere Schadigung einer
Feuer- und Loschmitteleinwirkung tiber drei Stunden
standhielt.” Die Auswertung des Brandverlaufes
verdeutlicht es: Die historischen Balken waren, im
wahrsten Sinne, die tragende Kraft. Und diese Qualitat
des Holzes wurde stetig weiterentwickelt. Heute
sind Holzh&auser in puncto Brandschutzbestimmungen
teilweise Stahlbetonkonstruktion tiberlegen.

Das klare Corporate Design zieht sich
konsequent durch Geschdftsausstattung,
Broschiren und die neue Website.
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Wussten Sie schon?

WACHST DER WALD IN
DEUTSCHLAND UM EIN
EINFAMILIENHAUS

Die Netzwerk-Website http.//www.proholzbw.de
enthdlt neben den Fachinformationen zum
Holzbau vor allem &sthetische Aspekte und
erstaunliche Fakten.

.H'_..'mq'nﬂﬂ-ll‘“

i

\

l

|

|
|
|

1

Auf die Schnelle

bt
1, 1] Tl L

angeschaut ein beeindruckendes Haus.

Erstaunlich,
was Holz kann.

Genauer genommen der Champion unter den modernen Bauformen.

—

ERSTAUNLICH,
WAS HOLZ
KANN

Die Baukultur befindet sich im Wandel. Eine Initiative,
welche in Baden-Wiirttemberg diesen Prozess mitge-
staltet, ist proHolzBW. Neben der Holzbaufachberatung
tragt sie die Themen Forst- und Holzwirtschaft entlang
der Wertschopfungskette des Holzes in die Gesellschaft
und scharft das Bewusstsein der Akteure in den unter-
schiedlichen Teilbranchen von der Forstwirtschaft tiber
den Holzhandel bis hin zum handwerklichen sowie in-
dustriellen Holzbau. Beaufort 8 unterstiitzte proHolzZBW
bei der markenstrategischen Ausrichtung der Kom-
munikation. Alle Insights wurden dabei auf den Claim
LErstaunlich, was Holz kann.“ verdichtet und in ein
differenzierendes Corporate Design tUbertragen. Fiir die
Zielgruppe sichtbare Ergebnisse dieses Prozesses sind
verschiedene Broschuren sowie die proHolzBW-Web-
site, welche als mehrschichtige branchentibergreifende
Informationsplattform verstanden wird. So informiert
der Bereich ,Fachliches” u.a. iber Férdermoglichkeiten
im Holzbau und stellt verschiedene Publikationen, wie
z.B. die von Prof. Julius K. Natterer verfasste ,Einfach
Bauen mit Holz" zum Download bereit. Natterer revo-
lutionierte mit seinen Rippenkonstruktionen den Holz-
bau mafigeblich. Herzstiick der Website ist der Bereich
,Erstaunliches”, der verbliffende Informationen rund

um das Thema Holz enthalt. Wussten Sie, dass alle drei
Minuten der Wald in Baden-Wiirttemberg um ein Ein-
familienhaus wachst? Oder dass eine Massivholzdecke
die gesetzliche Brandbestandigkeit von 90 Minuten
bis zu 66 Prozent Uibertrifft? Aber mindestens genauso
erstaunlich wie diese Fakten sind die bereits realisier-
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ten Bauprojekte in der integrierten, mit Google Maps

verkniipften und von Beaufort 8 entwickelten Objekt-
datenbank. Mit wenigen Klicks konnen kompakte Infor-
mationen, wie zum Beispiel die jeweilige Bauherrschaft
oder das Architekturbiiro der einzelnen Holzbauten,
aufgerufen werden. So zum Beispiel der Platanenkubus
Nagold der Architekten Ferdinand Ludwig sowie Ludwig
und Daniel Schoenle, welcher den Wettbewerbsbeitrag
,2Haus der Zukunft Berlin“ (3. Preis) aufgreift und als
baubotanisches Projekt an das Hochhaus Bosco Vertica-

le des Architekten Stefano Boeri in Mailand erinnert.

Das Forum Holzbau in Ostfildern bei Stuttgart
dient auch als ein Motiv der Kampagne.

Raus aus der Deckung

Dabei wird eines ganz deutlich: Wer mit Holz baut,
der leistet einen Beitrag fiir die Umwelt und tiber-
nimmt Verantwortung fiir kommende Generationen.
Oder wie es der Architekt, Ingenieur und Preistrager
des Deutschen Holzbaupreises 2017 Werner Sobek
formulierte:, Unsere zukunftsfahigen Gebaude miissen
dem Anspruch Zero Energy — Zero Emissions — Zero
Waste gerecht werden.” Erstaunlich, was Holz kann.
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Die Idee, Produkte durch einen prominenten Namen aufzuwerten, ist nicht

neu. Lebensmittelkonzerne, Sportartikel- und Elektronikhersteller oder auch
Dienstleister werben gerne mit bekannten Schauspielern oder Sportlern. In
den sozialen Medien dominieren Influencer in den letzten Jahren zunehmend
die Werbelandschaft. Gerade in einer Zeit, in der Aufmerksamkeit ein immer
knapperes Gut ist und Werbung manchmal als lastig empfunden wird, ist es
wichtig, relevant und glaubwiirdig zu kommunizieren und dadurch Identifika-
tion mit der eigenen Marke und dem Produkt zu schaffen. Dies gelingt durch
den Einsatz von Werbegesichtern, die durch ihre Arbeit, ihr Auftreten und Image

in der Offentlichkeit auf glaubwiirdige Art Authentizitit vermitteln.
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Die Herausforderung:
eine klare Positionierung

Als Reaktion auf einen sich wandelnden Zeitungs-
und Nachrichtenmarkt ist die Stuttgarter Zeitung
mit der Aufgabe an uns herangetreten, eine Kampa-
gne zu entwickeln, die das Blatt als eigenstéandige
und meinungsstarke Medienmarke mit hochwertigen
Qualitatsinhalten positioniert. Dazu konzipierten
wir unter dem Kampagnen-Claim ,Fiir Menschen, die
eine Meinung haben.” eine Testimonial-Kampagne,
deren Mittelpunkt meinungsstarke Personlichkeiten
des offentlichen Lebens mit klarem Bezug zu Stuttgart
und Baden-Wurttemberg waren.

Celebrities sorgen fiir Reichweite

Bekannte Gesichter verschaffen on- und offline Auf-
merksamkeit. Durch ihren Status ermoglichen sie es,
schnell Reichweite aufzubauen und bezeugen glaub-
wiurdig den Wert, Nutzen oder die Qualitat von Pro-
dukt und Marke. Aulerdem verbinden sie die Marke
mit Geschichte und schaffen eine besondere emotio-
nale Ebene. Um das positive Image auf das Produkt
oder die Dienstleistung zu ibertragen, mussen Story,
Testimonial und Produkt zueinander passen und fir
die Zielgruppe relevant sein.

Influencer bewegen sich mit ihren Aktivitaten in
den sozialen Medien uiblicherweise nur in einem
bestimmten Interessenbereich. Ihre Bekanntheit,
Reichweite und Glaubwtirdigkeit sind deshalb auch
meist auf diesen Bereich beschrankt. Fir unsere
Imagekampagne wollten wir jedoch auf dem klassi-
schen Weg eine moglichst breite Offentlichkeit er-
reichen. Deswegen war es wichtig, Prominente zu
gewinnen, die zum Zeitpunkt der Kampagne tiber ein
hohes Maf an Publicity verfligten und von der Ziel-
gruppe auch entsprechend wahrgenommen wurden.

Prominente Menschen,
die eine Meinung haben, fiir eine
starke Medienmarke

Ganz klar: Zum fithrenden regionalen Qualitatsme-
dium passen am besten offentliche Meinungsbildner
mit starker Stimme und einem klaren regionalen
Bezug. Aus unterschiedlichsten Bereichen des gesell-
schaftlichen Lebens wahlten wir Testimonials aus.
Jedes stellvertretend fiir ein Ressort der Stuttgarter
Zeitung. Porsche-Betriebsratsvorsitzender Uwe Hiick,
bekannt durch seine meinungsstarken Auftritte
wahrend der Fliichtlingskrise und sein soziales Enga-
gement fur benachteiligte Kinder und Jugendliche,
reprasentierte die Ressorts Politik und Wirtschaft. Fiir
den Teil Kultur und Gesellschaft konnten wir Schau-
spielerin Natalia Worner gewinnen. Sie ist sehr
prasent in TV und Film sowie in der politischen Gesell-
schaft. Cacau war im Zeitraum der Kampagne beim
V1B Stuttgart II aktiv. Als ehemaliger Nationalspieler,
DFB-Integrationsbeauftragter und als sympathische,
sozial engagierte ViB-Legende trat er fur die Bereiche
Sport und Soziales auf.

Die Charaktere wurden vom Hamburger Fotografen
Michael Heinsen in alltaglichen, dem Ressort ent-
sprechenden Situationen in Szene gesetzt. Sein Stil
erzeugt Nahe und vermittelt Authentizitat. Es ent-
standen Fotos, die die starke Personlichkeit unserer
prominenten Botschafter in den Vordergrund stellen
und innerhalb der Kampagne kanaliibergreifend fuir
Plakate, Anzeigen und Onlinemedien genutzt wurden.

03 MEDIEN/TESTIMONIALS

Durch Glaubwiirdigkeit, Sympathie und Relevanz schafft man Reichweite.

Diese drei Qualitdten vereint die VfB-Legende Cacau.

Authentische Bilder aus dem Alltag unterstreichen die
Glaubwiirdigkeit unserer Meinungsfihrer.
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03 MEDIEN/TESTIMONIALS

Ziel erreicht trotz knappem Timing

Die Stuttgarter Zeitung besetzte durch unsere Kampagne
eindeutig die Stellung als meinungsstarkes Qualitatsme-
dium. Innerhalb eines sehr knappen Timings — sechs
Wochen von Pitch bis Kampagnenstart — realisierten wir
eine Imagekampagne mit Plakaten, Landingpage, Print-
und Onlineanzeigen sowie Funkspots, die durch bekannte
Gesichter fuir viel Aufmerksamkeit sorgte, aktuelle Print-
und Onlinenutzer bestatigte und die Marke emotional
auflud und abgrenzte.
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04 WISSEN/SOCIAL MEDIA

SMALL TALK NEWS

OCIAL MEDIA

THEMA S

JEDE MINUTE WERDEN

STUNDEN

VIDEOMATERIAL

AUF YOUTUBE HOCHGELADEN.

Vom ersten bis zum einmilliardsten Tweet
dauerte es 3 Jahre, 2 Monate und 1 Tag.

Das am hdufigsten gepostete Lebensmittel
auf Instagram ist Pizza, gefolgt von Sushi
und Steak.

Auf Facebook kann man die Sprachversion
~Pirat” einstellen.

Das erste auf Instagram gepostete Bild zeigt
einen Hund und den Fuf3 von Instagram-Mit-
begrinder Kevin Systrom.

2004 war Zuckerberg bereit, Facebook fir
75 Millionen US-Dollar an Myspace zu ver-
kaufen. Myspace war das zu teuer.

JEDE SEKUNDE WERDEN
AUF FACEBOOK

NEUE PROFILE

EINGERICHTET.

Urspringlich sollte der ,Like“-Button
,2Awesome“-Button heif3en.

391 Millionen Twitter-Accounts haben keinen
einzigen Follower.

Mark Zuckerbergs Gehalt betragt lediglich
1 US-Dollar.

55.175 Jahre werden tdglich zusammen
von allen aktiven Facebook-Nutzern auf der
Plattform verbracht.

Die Farbgebung von Facebook beschrankt
sich auf Blautoéne, da Mark Zuckerberg unter
einer Rot-Grun-Schwdche leidet.

Quelle: eigene Internetrecherche. Stand: Juli 2018




05 KITCHENWARE/STORYTELLING
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Im Kundenmagazin ,,BISTRO* Influencer gewéhren

betten wir die Produkte von einen Einblick in ihre

Welt und setzen die
Produkte authentisch
in Szene.

Le Creuset in unterschiedliche

Themenwelten ein.

BLEINE WELT.
MEIM LE CREUSET.
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Mit Genussempfehlungen und besonderen Rezepten bieten wir Kunden einen

Storys rund um aktuelle Lifestyle-Trends machen die Marke emotional erlebbar. Die Anzeigenmechanik gibt dem Betrachter einen

echten Mehrwert. Vorgeschmack auf die Welt mit Le Creuset.

Das Ziel: Ein einheitlicher Auftritt
entlang der Customer Journey

Uber verschiedene Medien hinweg bis hin zum PoS werden poten-
zielle Kunden auf ihrer Customer Journey begleitet. Die Herausfor-
derung: Der (Farb-)Vielfalt und Bandbreite der Produkte und Inhalte
gerecht zu werden und trotzdem einen einheitlichen Auftritt zu
schaffen. So setzen wir neben optischen Konstanten auf eine kon-
zeptionelle Klammer mit der durchgangigen Aussage ,Colour
your Life.“ Das erzeugt einen Seriencharakter und sorgt fiir Wieder-
erkennungswert. Von der Anzeigenkampagne tber die Online-
banner bis hin zum Kundenmagazin , BISTRO" Letzteres steht als
inhaltliches Kommunikationsmedium ganz besonders im Fokus,
denn hier treffen Storytelling und Produktinformation in hohem
Maf3e aufeinander.

In jeder Ausgabe des Magazins wird ein neuer aktueller Lifestyle-
Trend aus den Bereichen Kochen und Ernahrung aufgegriffen. Die
Produktlinien von Le Creuset werden passend und ganz nattrlich
in diese Lifestyle-Welten integriert und damit Teil davon. Durch
diese redaktionelle Inszenierung gelingt der Marke ein authenti-
scher Imagetransfer auf die traditionellen und handwerklichen
wie auch auf die modernen Produkte.

Antreiber der starken Emotionalisierung sind die seitenfiillenden,
anspruchsvollen Fotografien in Verbindung mit relevantem und
grindlich aufbereitetem Content. ,BISTRO" ist damit mehr als ein
Lookbook. Es ist ein Magazin, das sich von anderen Veroffentlichun-
gen der Branche abhebt, indem es echten Mehrwert bietet.
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06 NAHVERKEHR/VIRAL 06 NAHVERKEHR/VIRAL

IRAL

ODER NICHT VIRAL?

Grofde Reichweite entsteht auch durch die Idee

Die sozialen Medien sind den Kinderschuhen entwachsen. Aus ehemaligen Start-ups sind
milliardenschwere Tech-Konzerne geworden, deren Reichweite oftmals die des klassischen
Bewegtbild-Mediums Fernsehen um ein Vielfaches tiberschreitet. Das Gleiche gilt fur die
Nutzer, die keineswegs ausschlief3lich der jungen Generation angehoren, auch wenn diese

dort natuirlich tiiberdurchschnittlich stark vertreten ist. Die grof3ten Zuwachszahlen verzeich-

nen Facebook, YouTube und Co. in der Altersgruppe 45 plus.
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Der beste Weg in die Stadt ist die SSB.

Eine gute Idee und die entsprechende Umsetzung schaffen
die Voraussetzung fir den viralen Erfolg eines Films.

as macht die sozialen Medien zu
interessanten Markenkontakt-
punkten fiir Unternehmen, um
Zielgruppen gezielt anzuspre-

chen und dabei in viel engeren

und interaktiven Kontakt mit
ihren Kunden zu treten. Virale Bewegtbild-Kam-
pagnen sind sehr beliebt, weil sich diese fast von
alleine im Netz verbreiten und somit im Verhalt-
nis zum Mitteleinsatz eine sehr grofse Reichweite
erzielen. Dartiber hinaus besitzen sie durch ihren
Coolness-Faktor ein hohes Identifikationspotenzi-
al. Aber was sorgt dafiir, dass sich ein Video inner-
halb kurzer Zeit ausbreitet und bestenfalls sogar
zum Gesprachsthema auf dem Schulhof, der Party,
in der Kaffeekiiche oder am Esszimmertisch wird?

Viralitat kann man planen,
aber nicht garantieren

Die Basis ist eine Idee, die den Rezipienten emo-
tional berihrt und einfache Reize durch starke
Bilder setzt. Aktuelle Themen und Trends mit
zielgruppentiibergreifender Relevanz eignen

sich besonders gut. Oft erfordert die Umsetzung
dieser Ideen beim Kunden den Mut, Neues zu
wagen — abseits von Corporate Identity und Hoch-
glanz-Werbeoptik oder auch durch aufwendige
Inszenierungen von exzellenten Storys. Beides
konnen Wege sein, die zum Teilen und zur Res-
ponse motivieren. Eine schlechte Idee oder die
falsche Ansprache hingegen kann auch die beste
Distributionsstrategie, unterstiitzt von gezieltem
Seeding, SEM-Mafinahmen, YouTube-Ads und
Social-Media-Aktionen, niemals ausgleichen.

Untaugliche Methoden der Fortbewegung

stehen im Mittelpunkt der Spots.

Fehlziindung fir mehr Reichweite: Die drei
Viral-Filme fiur die SSB kénnen Sie sich auf

youtube.de/beaufort8/video ansehen.

Viele Wege fiithren in
die Stadt

Aber welcher ist der beste? Auf der Suche nach
diesem agiert der Protagonist unserer Filme

mal mit einer Wurfmaschine, mit Fledermaus-
fligeln oder mit einem Pyroantrieb. Nattirlich
sind diese Versuche des schwabischen Pendlers
mit den Tuftlergenen zum Scheitern verurteilt.
Aus der Perspektive ,zufilliger Augenzeugen®
filmten wir die drei Experimente mit einer Handy-
Kamera im One-Shot-Stil eines Amateur-Online-
videos. Die Filme stehen symbolisch fiir den
taglichen Verkehrskollaps auf Stuttgarts Straflen
und zeigen gleichzeitig die Losung: den 6ffentli-
chen Nahverkehr.

Ursprunglich sollten die Clips die Vorteilskampa-
gne der SSB (Stuttgarter Straflenbahnen AG) auf
ungewohnliche und aufmerksamkeitsstarke Wei-
se fortfihren. Daraus entstand aber weit mehr.
Mit einem tiberschaubaren Budget erreichten wir
regional eine grofe Reichweite. Die 1,3 Millionen
Aufrufe auf Facebook und YouTube konnten durch
das Google Display-Netzwerk nochmals mehr als
verdoppelt werden.

Weitere Filme unter youtube.com/beaufort8

Kontakte: 1,3 Mio. in Facebook,
1,35 Mio. in der Google Display-Werbung

Videoaufrufe: 2 Mio., ca. 25 % schauten
bis zum Ende, 0,6 % CTR

Umfeld: Online-Auftritte der regionalen
und lokalen Tagespresse sowie Portale
nationaler Qualitétstitel (Geotargeting)
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37 JAHRE BRAND DEVELOPMENT FUR BLANCO

Die moderne Kuche verabschiedet sich von traditioneller Rollenverteilung:

Aus ,Mamas Kochnische" wurde ein Ort der Kommunikation und Begegnung.
BLANCO als einer der weltweit fUhrenden Hersteller von Spulen und Armaturen
fur die KUche spiegelt diese gesellschaftliche Entwicklung wider. Wir begleiteR
die Marke nun schon seit 37 Jahren. Eine besondere Herausforderung im Mark

Das Hauptaugenmerk wandert immer mehr in Richtung Endkunde.




DER FACHHANDLER ALS GATEKEEPER

Bis in die frithen Nullerjahre fiihrte der Weg beim Kauf einer Kiiche
fast ausschlieflich in den Fachhandel. Man lief? sich zu Materialien
und Fronten beraten, die Spiile wurde eher als eine notwendige
Wasserstelle angesehen und kam erst am Ende zur Sprache. Der
Héandler entschied, welches Produkt er seinen Kunden empfahl und
war somit der Schliissel zum kommerziellen Erfolg. Daher lag der
Fokus der Kommunikation nahezu komplett auf dem Fachhéandler:
Die Werbung versorgte ihn mit Informationen, die ihm als Grund-
lage dienten, seine Kunden zu Uiberzeugen.

Parallel entwickelten wir das Markendesign und die Visualisierung
dem Zeitgeist entsprechend weiter. Diese produktorientierte Kom-

munikation leistete ihren Beitrag zur erfolgreichen Entwicklung des

Unternehmens von 270 Mio. DM Umsatz Ende der Achtzigerjahre
auf zuletzt fast 400 Mio. Euro.

DIE KUCHE IM NEUEN JAHRTAUSEND

Im Zeitalter der Generation Y dnderte sich die Auffassung vom
zweckdienlichen Kiichenmaobel hin zum High-Interest-Produkt

bei allen Zielgruppen. Die Splile wurde vermehrt als zentrales
Element der Kiiche verstanden. Kunden informierten sich im Inter-
net in speziellen Foren, lasen Testergebnisse und konfrontierten
den Handel mit ihren Wiinschen. Die Folge war, dass sich BLANCO
verstarkt dem Endkunden zuwenden musste: von B2B zu B2C und
von Push- zu Pull-Marketing. Dabei entstanden viele spannende
Aufgaben fur die Kommunikation bis hin zu einer neuen strategi-
schen Ausrichtung der Marke.

MARKTFUHRER TRIFFT MARKENAGENTUR |

Das Unternehmen BLANCO wurde 1925 von Heinrich Blanc im baden-
wiirttembergischen Oberderdingen gegriindet, es ist Teil der Blanc & Fischer
Familienholding und zu 100 Prozent in Familienbesitz. In den Anfangsjahren
wuchs BLANCO zu einem bedeutenden Betrieb in der Metallweiterverarbei-
tung. Mittlerweile ist das Unternehmen fiihrender Anbieter von Spiilen,
Armaturen und Zubehér fiir Haushaltskiichen im mittleren bis hohen Preis-
segment. BLANCO ist in iiber 100 Lindern vertreten und Weltmarktfiihrer fiir
Verbundwerkstoffspiilen. Beaufort 8 betreut BLANCO seit 1981.
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FANTASTISCHE WELTEN

Die erste Phase der Markenentwicklung von 2008

bis 2015 begann mit einem Strategieprojekt. Die Ana-
lyse der Produkte, der Méarkte und der Zielgruppen
ergab ein Kommunikationskonzept, welches neben
dem Fachhandel auch die Endkunden ansprach. Die
vorher den Handlern niichtern erklarten Nutzen der
Produkte inszenierten wir nun als emotionales Erleb-
nis: BLANCO ist nicht nur das Besondere im Alltag,
sondern erhebt die Kiiche rund um die Spiile zu einer
fantastischen Welt.

Mit aufwendigen und bis dahin fiir die Branche un-
gesehenen Motiven tibersetzten wir die Produkt-
attribute Innovation, Funktion, Design und Qualitat

in ungewohnliche Figuren. Eine Meerjungfrau mit
wallendem blonden Haar auf einer Sptle verkorperte
,Sagenhaft schon” und der Steinmetz stand fiir , Stein-
hart im Nehmen“. Das Motiv , Edel in Stahl“ mit einem
Ritter in Riistung schaffte es in Osterreich auf das
Cover von gleich drei fiihrenden Fachmagazinen.

2008 - 2015: fantastische Welten mit

emotionalen Versprechen.

A
Welt inszeniert. -
. ” . - % %A
J 2. ﬁ ;
| : .

07 KUCH
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INSZENIERTE ERLEBNISSE

Die detaillierte Arbeit mit den Zielgruppen stand ab
2015 im Mittelpunkt. Am Anfang verscharften wir
durch Marktforschung die Zielgruppenprofile und
bildeten die individuellen Customer Journeys ab.
Dafiir beleuchteten wir auch den US-Markt, der sich
aufgrund einer geringen Fachhandelspriasenz bereits
primar auf den Endkunden konzentrierte. Aus diesen
Marktanalysen in den USA und Deutschland resultier-
te der Ansatz, das Produkt noch ndher an den End-
kunden zu riicken. Das schafften wir durch eine noch
emotionalere, an Kaufentscheidungen orientierte
Werbung. In Shootings mit dem Fotografen Michael
Heinsen in Hamburg, Wien oder Utrecht inszenierten
wir die Produkte in einem wohnlichen Umfeld.
Durch surreale Elemente wie z. B. eine Turmspringe-
rin, die durch ein Fenster in ein Trinkglas springt,
verkniipften wir die bisherige fantastische Bild-
sprache mit der Welt des Verwenders. Diese Visuali-
sierung und der Claim ,Mitten in der Kiiche, mitten
im Leben.” rickte die Spiile und Armatur ins Zentrum
einer neuen Lifestyle-Welt.

Ab 2015: moderner Lifestyle, aufgefrischt mit
surrealen Elementen.

O3

ECHTES STORYTELLING

Heute kommuniziert die Lifestyle-Marke BLANCO
endkundenorientiert. Gezeigt wird nicht mehr nur
das Produkt alleine oder als stilpragendes Element

in einem Interieur — das ist den Highend-Produkten
von BLANCO STEELART vorbehalten —, sondern viel
emotionaler in der direkten Anwendung als Teil einer
Geschichte. Die Produkte von BLANCO befinden sich
in einer idealen, aber realistischen Welt des Kunden
und sind verkniipft mit einer Handlung. Somit sind sie
ein wichtiger Teil der Losung, wahrend die Story das
Sujet pragt. Auch die Kommunikationskanéle wurden

erweitert: Ein Schwerpunkt liegt auf Bewegtbild und
einer hohen Online-Prasenz.

Heute: Storytelling. Die Filme finden Sie unter
youtube.com/beaufort8/video

DIE REISE GEHT WEITER

Uber die 37 Jahre der Zusammenarbeit hinweg ist BLANCO gewachsen und pragt heute mehr denn
je den Markt. Beaufort 8 hat das Unternehmen dabei tiber die Jahre unterstiitzt. Aus einem Anbieter
fur Spilen, Armaturen und Zubehor entwickelte sich eine Marke, die Werte kommuniziert und
einen Lebensstil widerspiegelt. Ein Fundament, auf dem man aufbauen kann. Doch wenn ebenfalls
etwas Bestand hat, dann sind es die Herausforderungen. Der Markt wandelt sich weiter, wie

die zunehmende Digitalisierung und Veranderungen von Mediennutzung und Wohntrends zeigen:
ein spannender Weg, der vor uns liegt.
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BEAUFORT8 GMBH AGENTUR FUR GANZHEITLICHE KOMMUNIKATION
KRIEGSBERGSTRASSE 34 70174 STUTTGART

T +49 711 25773-0 F +49 711 25773-88

INFO@BEAUFORT8.DE WWW.BEAUFORTS8.DE
GESCHAFTSFUHRUNG: THOMAS DANNECKER, MARC STOFFEL



