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DER STAUBBEUTEL-
HYPE!

Wer fUr die Industrie textet und illustriert, darf
sich fur gar nichts zu fein sein. Jedes Produkt,
auch solches ohne jeder emotionaler Schwin-
gungsfrequenz, verdient die Auferstehung vom
Massenprodukt zum Unikat. Wie das gelingt?

SWIRL und Visual Artist Bruno Roeder gewah-
ren den Einblick in eine aussergewodhnliche
Digital-Kampagne.




DER
STAUBBEUTEL-
HYPE!

EIN STAUBTROCKENES
THEMA...

FUr einen Staubsaugerbeutel tausende Menschen be-
geistern?

Nicht irgendwie, nicht oberflachlich, sondern so, dass
eine Conversion Rate von circa 50% ausgewiesen wer-
den kann? Also so prézise und so emotional mit ei-
nem Saugerbeutel im digitalen Netz auftreten, dass
am Ende der Kampagne feststeht: Extrem viele Men-
schen haben den Staubsaugerbeutel mit oder ohne
Feinstaub-Inhalt nicht nur wahrgenommen, sondern
50% von ihnen setzen sich mit dem Produkt intensiv
auseinander (durchschnittliche Verweildauer auf der Landingpage
2:15 Minuten)!

Was Bruno Roeder (Picture-Telling) bei einem Swirl-
Staubsaugerbeutel gelingt, gelingt garantiert fur alle
Produkte. Die Methode ist durchdacht, erprobt und er-
folgreich.



Es ist der ,das andere Bild", es ist ,der
andere Teaser' und ,der andere narrati-
ve Brand-Journalism®, welche tausende,
gezielt gefundene Konsumenten im Netz
davon Uberzeugt: ,ich brauche und will
einen Staubsaugerbeutel von Swirl.
Jetzt, sofort!"

Die Erfolgsstrategie: Vor Kampagnen-
start zu Swirl (und allen anderen Brand-
Kampagnen) den Menschen in allen &f-
fentlichen Raumen des digitalen Netzes
zuhoren (Media-Analytic-Tool): Wissen,
wer wo was und wann zum Staubsaugen
und seinen Subthemen im Web sagt!

Dann die Kreation des ,anderen Tea-
sers" das ganz andere ,Marken"-Bild als
Visual und ,der andere Text", welches
sich alles aus der Analyse des Media-

Analytic-Tools ableiten lasst. Schliesslich
4 - 6 Wochen Power-Arbeit im Netz: Plat-
zierung der Geschichte, dort wo sie alle
sind, die Swirl-Neugierigen. Ergebnis:
52,43% Conversion Rate. So trifft erfolg-
reiche Marken-Kommunikation auf heuti-
gen Zeitgeist und hat so garnichts mit ir-
gendwelchen Zielgruppen zu tun, son-

dern mit ,ldentitaten’! (vgl. Prof.Dr.Jo Groebel
& Prof.Dr.Sherry Turkle)

Ergo:

«Kein Medium, keine Marke, kein
Mensch hat nur eine einzige ldentitét.
Das ist bisher leider kaum angekom-
men. »

Weitere Referenzen: Feldschlésschen Getrdnke

AGQG, Gstaad Palace, Bank-Raiffeisen, Basler \ersi-
cherungen, Melitta GmbH, Kybun etc.

WEITERE EINBLICKE HINTER DIE
KULISSEN DES IDENTITY-LISTENINGS...



VORBEI MIT ,IM
TRUBEN
FISCHEN'I

Die Geschichte der Werbung ist etwa 100 Jahre alt.
Die des denkenden Menschen, etwa 70.000 Jahre. Je-
der Epoche, auch jeder Epoche der Werbung, haben
wir Menschen dadurch einen Sinn verliehen, indem
wir Ordnungen geschaffen und Regeln aufgestellt ha-
ben. Ein Beispiel aus der Werbung: Aus Menschenan-
sammlungen wurden ,Ziel-Gruppen® erkoren, auf die
wir Werbung aus dem Unternehmen abfeuern, und
zwar Uber verschiedene Medienkanale, um so eine



,Reichweite® zu erzielen und um dann
fest daran zu glauben, dass diese Ziel-
Gruppen sich auch derart beeinflussen
lassen Produkte zu kaufen.

Diese ,Formel” stammt aus dem letzten,
dem 20. Jahrhundert. Heute, im 21. Jahr-
hundert, in der Transformation zu einem
digitalen Leben, ist diese Formel vollkom-
men Uberholt, wie die Wissenschaft
langst beweist. Der Psychologe und No-
belpreistrager, Daniel Kahnemann, wer-
tet Uber seine Forschung zum Beispiel
aus, dass Menschen heute Informatio-
nen (Werbung) ganz anders aufnehmen
und verarbeiten, als in der ehemals rein
analogen Welt.

Das MIT Lab, Boston, beweist durch
Prof. Sherry Turkle, dass es im Web,
dem ,Cyberspace’, niemals eine Ziel-
Gruppe geben kann: Es sind
,Online-ldentities’, sie bewegen sich je
nach Stimmung und persénlicher Tages-
Nachtsituation "from Channel to Channel’
und reagieren auf Markenbotschaften
nur unter ganz gewissen Bedingungen.
Das ,World Internet Project”, das aus ei-
ner Forschergruppe aus 30 Landern bes-
teht, beweist, dass Menschen unter 35
Jahren nicht mehr historisch denken,
Marken keine Wertschatzungen auf-
grund Historie aufbringen und sich nur

dann fur jedwede Marken &ffnen, wenn
sie sich mit ihnen selbst auf Augenhdhe
im Dialog befinden.

Warum aber halten Marketingmanager
und Agenturen immer noch an vollkom-
men uberholten Werbepraktiken und
Konsumenteneinschatzungen des 20.
Jahrhunderts fest? Professor Y. Harari
hat darauf eine Antwort: ,Der Mensch
glaubt an seine erfundenen Regeln, well
es beguem und risikolos ist, daran zu
glauben. Und solange alle Sapiens
(Anm.: denkende Menschen) sich die
gleichen Geschichten des Werbeerfolgs
erz&hlen und diese Geschichten glau-
ben, weil sie sie glauben wollen, folgen
sie alle auch den gleichen Regeln; - un-
geachtet dessen, ob sie dabei der veran-
derten Wahrheit eines Weltsystems ent-
sprechen oder sich Uberhaupt die Muhe
machen diese gravierende Veranderung
zu erkennen.”

Das digitale Zeitalter ist da. Es ist intensi-
ver als jede andere Epoche der letzten
100 Jahre. Es fuhrt zu so massiven Ver-
anderungen von Menschen/Konsumen-
ten, wie in keiner anderen Epoche zuvor
(vergleiche Ergebnisse von Prof. Dr. Jo



Groebel, Prof Eli Noam, Prof. Helbing, Fu-
tur ICT etc...) Wer als Marketeer glaubit,
heute lediglich eine Arbeit mit dem Inter-
net zu ,erledigen” oder analoge Mar-
kenstrategien ins Netz zu verlangern,

der wird persdnlich und als Unterneh-
men sehr schnell daran zerbrechen und
total scheitern.

Zwei Unternehmen, die in der Schweiz
davon uberzeugt werden konnten, dass
Konsumenten im Netz keine Ziel-Grup-
pen sind, keine von innen nach aussen
abgefeuerte Werbung mehr akzeptieren,
sondern Online-Identitaten sind, die auf
Picture Telling und Brand Journalism rea-
gieren (auf Bildgeschichten und Marken-
Journalismus) und unter ,Content Marke-
ting“ etwas ganz Triviales verstehen (und
nicht die Worthulsen des Content-Marke-
ting- Hypes), sind Melitta GmbH und die
Feldschlésschen Getranke AG. Wie sa-
hen diese beiden Erfolgsprojekte aus?

Das Ziel beider Unternenmen: Marken-
bindung (was mehr ist als Aufmerksam-
keit) bei den Konsumenten erreichen, Al-
leinstellung herausarbeiten, gezieltes In-
teresse wecken, um so auch zum gestei-
gerten Produktkauf zu animieren. Und:

eine massive Steigerung der Conversion
Rate (im wahren Sinne des Begriffs — je-
nes Ergebnis, das beweist, dass sich ein
Prozentsatz X der Menschen intensiv mit
Brand/Produkt beschéaftigt hat)

Der digitale Kommunikations-Mechanis-
mus: umgesetzt und realisiert von Visual
Artist Bruno Roeder

1) Zuhoren: Wer als Marke Menschen
begeistern will, muss wissen, Uber was
sie im Kontext der Marke im Netz ,spre-
chen®. Wer einen Kaffee-Vollautomaten
verkaufen will, sollte vorher zuhdren was
die Menschen rund um die Themen ,Kaf-
fee, Zubereitung, Réstung, Geréatschaf-
ten.... diskutieren. Dieses Wissen dient
der Geschichte (dem Storytelling oder
viel geeigneter, dem Brand Journalism
einer Marke).

Bruno Roeder ,hort” weltweit oder auch
nur ganz lokal, Menschen in éffentlichen
Raumen im Netz zu, was sie zu allen
Marken und deren Themen sprechen
(Anm: wir erkennen daraus auch, wie leb-
los die meisten Facebook- etc. Kampag-
nen von Unternehmen bleiben, da sich



niemand (also keiner!) im Netz Uber jene
Google-Adword oder andere teuer finan-
zierten Kampagnen der Unternehmen
austauscht).

2) Geschichte: Kreation einer Feld-
schlésschen- oder Melitta-Geschichte in
Wort und Bild: Das Bild tragt bewusst
kein Corporate Design oder ClI. Es ist ei-
ne Bildgeschichte, die so aufgebaut ist,
dass reizUberflutete Konsumenten im
Netz ,stoppen” und Uber das Bild in die
Geschichte der Marke Melitta oder Feld-
schlésschen gehen.

Die Geschichte ist keine Werbung und

schon gar keine Publireportage oder Ad-
vertorial (Anm.: Publireportagen im Netz
sind 100%-Garanten fur Marken-Misser-

folg).

Es ist eine lebendige, narrative Ge-
schichte, die dabei die Botschaften der
Marke in einen lebensnahen Inhalt (Con-
tent) einbettet. Diese Geschichten we-
cken beim Konsumenten Assoziationen,
Wiedererkennung eigener, &nnlicher Le-
benssituationen. Sie animieren zum Dia-
log. Sie machen die Marke lebensecht,
lebendig und individuell sympathisch.

Bruno Roeder kreiert - mit den Unterneh-
men - Geschichten in Wort und Bild. Die-
se Geschichten sind anders, weil der
lllustrator das Erzahlen von ,Bildge-
schichten” Uber die Komposition emoti-
onsgeladener Bildgeschichten intensiv
erlernt und mit Probanden erprobt hat.

3) Prazise Platzierung der Markenbot-
schaften im Netz: Das Netz besteht
nicht aus drei oder sieben oder 15 Soci-
al-Media-Plattformen, die ein Unterneh-
men wohl oder Uber ,bewirtschaften
muss”. Es ist ein Universum mit hundert-
tausenden Blogs, Foren, Micro- Blogs,
Communities, Medienplattformen, mit Mil-
lionen Kommentaren zu elementaren Le-
bensthemen usw. etc. Dadurch, dass
,Bruno Roeder” im Netz den Menschen
zu markenrelevanten Themen uberall zu-
hort (egal ob nur in der Schweiz, in Euro-
pa oder weltweit), wissen wir wo wer
wann was spricht (entscheidend: dieses
Wissen entsteht durch eine Analyse, die
fUr jeden Kunden erstellt wird = ein
Must).

Nun platziert man diese Geschichten fur
Melitta GmbH und Felschschldsschen
Getranke AG in Wort und Bild préazise
und zu 100% fokussiert dann Uberall im
Digital Universe der Schweiz, wo sich



Menschen mit Themen und Subthemen
der Marken schon beschaftigen. Dies ist
das echte Content Marketing: Eine le-
bensechte Markengeschichte wird ge-
nau dort platziert, wo Menschen sind,
die sich mit ahnlichen Themen rund um
diese Marke sowieso schon auseinander-
setzen. Die hohe Affinitat zu den Marken-
themen lasst diese Menschen (sie sind
in der Stimmung dazu, sie zeigen jetzt
eine Facette ihrer Identitat, indem sie
sich zum Beispiel mit Kaffeegenuss aus-
einandersetzen), die Unternehmensbot-
schaften wirklich annehmen. Es erfolgt
daraus eine ,intrinsisch motivierte Ausei-
nandersetzung” mit der Marke.

Ergebnis 1: Die Menschen lesen diese
Geschichte von A-Z. Dann handeln sie:
sie gehen Uber die Brlcke (Link) auf die
Landingpage des Unternehmens Melitta
oder Feldschlésschen etc. Dies sind zwi-
schen 40-53%. Jene 40-53% aller Men-
schen, die auf der Landingpage sind,
verweilen dort langer als 2,3 Minuten
(Durchschnittswert aus allen bisher um-
gesetzten Projekten). Dies ist eine Con-
version Rate die weder mit einer Google-
Adword noch Facebook- Twitter- oder an-
deren Social-Media-Kampagne jemals
erreicht wird.

Ergebnis 2: Die Menschen treten mit
Bruno Roeder und den Unternehmen da-
riber hinaus in den Dialog. Sie diskutie-
ren die Botschaften der Geschichte die-
ses Unternehmens weiter.

Ergebnis 3: Die Menschen teilen diese
Geschichte (Viral-Marketing setzt ein
und schafft die entscheidenden Multipli-
katoren fur eine sinnstiftende und zielori-
entierte weitere Verbreitung der Marken-
botschaften im Netz).

Das digitale Zeitalter ist da. Es hat Mar-
ken, Medien, Menschen stark verandert.
Vor allem Menschen. In der Digitalkom-
munikation geht es weder um Zielgrup-
pen noch um immense, oberflachlich-
flichtige Reichweiten. Es geht um das
Wissen wo der Mensch Uber was spricht
und wie eine Marke seine Stimmung so
beeinflussen kann, dass er diesen Men-
schen mehr und mehr fur sich gewinnt.
Und dieser Mensch wird dann all seinen
Followern diese Marke auch ans Herz le-
gen. Diese wahre Form des Content-Mar-
ketings (eine Geschichte mit bildhaften
und verbalen Inhalten) fir Menschen im
Netz, die sich jenen Themen in ihrem
Austausch mit Communities eh schon 6ff-



nen, fuhrt zu einer qualitativen Reichwei-
te.

Wer den Erfolg im digitalen Zeitalter mit
seiner Marke bei Tausenden Konsumen-
ten im Netz erreichen will, muss echte
und gute Kommunikation realisieren, -
und zwar dort, wo sich Menschen im
Netz aufhalten, die das Thema der Mar-

ke auch wirklich interessiert. Davon gibt
es glucklicherweise Unmengen.

So, isch habe fertig...

Picture-Telling: ©Bruno Roeder

bruno.roeder@dibiz.ch
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