Booz & Company und
Handelsblatt kiiren die
drei besten Markenchefs

Mehr Online-Werbung

Dawson/Bloomberg

Konsumguterkonzerne wie
Unilever haben viele Marken im
Portfolio - die Werbung daftr
|auft verstarkt Ubers Internet.

Was Gewinner Al.lf aHEIl Kallﬁlen pI’éiSEIlt

auszeichnet
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arketingentscheider sind es
M gewohnt, dass ihre Rolle im

Unternehmen gerne herunter-
gespielt wird. Die anhaltende Krisen-
stimmung forciert dies sogar noch:
,»Die Rolle der Marketingentscheider
wird in diesem Jahr noch mehr als
sonst hinterfragt“, sagt Gregor Har-
ter, Geschiftsfiihrer der Strategiebe-
ratung Booz & Company. Er weist al-
lerdings darauf hin: ,,Mit den richti-
gen Marketingmafinahmen ldsst sich
jetzt eine Menge erreichen.“

Bereits zum vierten Mal hat die Un-
ternehmensberatung in Kooperation
mit dem Handelsblatt die besten
Chief Marketing Officer (CMO) ausge-
wadbhlt. Die Auszeichnungen ,,CMO of
the Year 2009“ gingen gestern Abend
in Frankfurt an Simon Clift von Unile-
ver, an Thierry Antinori von der Luft-
hansa sowie an Jacques-Antoine Gran-
jon von der franzosischen Internet-
verkaufsplattform Vente-Privée. Die
Initiatoren wollen mit der Ehrung die
Rolle des Marketings als Bestandteil
der Unternehmensfithrung wiirdi-
gen. Und: ,,Wir wollen den Einzelnen
auszeichnen, nicht das Unternehmen
oder die Marke®, sagt Harter.

Marketingmanager wechseln
schnell die Firma

Die elfkopfige Jury hat die Gewinner
aus 17 Nominierungen herausgesiebt.
Neben dem diesjihrigen Megathema
»Return on Investment®, also in wie
weit sich der Erfolg der Marketing-
mafinahmen messen lisst, ging es
um einen zweiten grofen Trend: On-
line. ,Die Budgets miissen von Of-
fline zu Online umgeschichtet wer-
den*, sagt Booz-Geschiftsfiihrer Har-
ter, ,besonders die jlingere Ziel-
gruppe erreichen Sie nicht mehr mit
den klassischen Medien.“ Die Gewin-
ner haben bereits reagiert: Unilever
und Lufthansa haben ihre Onlinemaf3-
nahmen deutlich verstirkt - Vente-
Privée existiert nur aufgrund der
Moglichkeiten, die das Netz bietet.

Ansonsten sind die Ansdtze der
drei Markenhiiter hochst unter-
schiedlich. Unilever-Markenchef Clift
legt seinen Fokus auf die Etablierung
des Konzernsnamens Unilever {iber
den rund 400 einzelnen Marken.
Lufthansa-Markenentscheider Anti-
nori treibt vor allem das Thema Kun-
denorientierung voran. Und Ver-
trauen ist das grofie Thema von Gran-
jon: Dieses muss er aufbauen, damit
850 Markenhersteller ihm ihre Ware
auf Kommission geben und Kunden
ihm ihre Kreditkartennummern ver-
raten.

,unser grof3es Problem ist der hiu-
fige Wechsel der Marketers®, sagt Ju-
ror Harter, ,denn wir bewerten den
langfristigen Erfolg und nicht kurzfris-
tige Aktionen.“ Nach 22 Monaten ver-
lassen bislang Marketingentscheider
im Schnitt eine Firma wieder. Diese
Zeit hat sich in jiingster Zeit ein wenig
verliangert: um sechs Monate auf nun
28 Monate.

Kundenorientierung
zahlt sich aus:
Lufthansa-Vorstand
Thierry Antinori wird
,CMO of the Year®.

Jens Koenen

Frankfurt
3 reise sind bekanntlich Lob
und Verpflichtung zugleich.
Entsprechend sieht Thierry
Antinori der Marketing- und
Vertriebsvorstand von LufthansaPas-
sage, seine Ehrung als Marketing-Ma-
nager 2009. ,,Gerade im derzeitigen
Umfeld, das gepragt ist von der Wirt-
schaftskrise, hohem Wettbewerbs-
druck und einem Wandel im Reise-
verhalten der Kunden, kommt der
Kommunikation besondere Bedeu-
tung zu“, weif der 1961 in Frankreich
geborene Manager.

Antinori steht in den nichsten Mo-
naten vor seiner vielleicht grofiten
Herausforderung. Zwar genief3t Luft-
hansa mehr denn je den Ruf eine der
besten Fluggesellschaften auf der
Welt zu sein, was Verlasslichkeit, Si-
cherheit und Komfort betrifft. Uber
Jahre hat nicht zuletzt Antinori am
Aufbau dieses Images mafigeblich
mitgearbeitet. Doch die bislang
schwerste Branchenkrise stellt das
Marketing vor ganzlich neue Heraus-
forderungen. Seit Monaten trommelt
der designierte Lufthansa-Chef Chris-
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Thierry Antinori: Der Marketingvorstand der Lufthansa halt gezieltes Marke-
ting gerade in Krisenzeiten fir unerlasslich.

toph Franz fiir eine New Lufthansa,
eine Gesellschaft mit schlankeren
Kostenstrukturen und Abldufen. Im-
mer wieder verweist er auf die weit-
aus glinstiger arbeitenden Billiganbie-
ter wie Ryanair oder Easyjet, mahnt,
dass der Kranich so wie bisher nicht
weitermachen konne. Auch wenn
kiinftig intern viele Steine umgedreht

gegen die
Komplexitat im Konzern

Christine Weissenborn

Dusseldorf

imon Clift residiert nach aulen
S kithn und nach innen beschei-

den. Die Fassade der Unilever-
Zentrale in London trutzt neoklassi-
zistisch am Themse-Ufer, in dem von
Glas und Stahl dominierten Atrium
winden sich Briicken, auf denen Mit-
arbeiter klein wie
Ameisen wuseln. Clift,
seit 2008 der erste glo-
bale  Marketingchef
bei Unilever, hockt
trotz der Pracht von
Amt und Bau wie alle
seine Kollegen in ei-
nem Groffraumbiiro.

,Es ist schwierig genug, eine gute
Idee, unméglich 150 gute Ideen zu ha-
ben“, sagt er, der iiber ein Marken-
portfolio von Sunsilk, Bertolli und
Knorr bis hin zu Dove wacht. ,Das
Krebsgeschwiir bei Unilever war die
Komplexitit, und Komplexitit bedeu-
tet Kosten“, sagt Clift.

Der in Cambridge studierte Englin-
der hat viele Jahre mit
dem Konsumgiiter-
multi in Siidamerika
verbracht, Erfahrun-
gen gesammelt, ein
brasilianisches ~ Stra-
Renkind adoptiert
und immer noch ein
Haus in der Nihe von
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Vollignormal findeter Simon Clift: Er ist der erste Rio de Janeiro. Bei sei-
das. global verantwortliche nen Mitarbeitern

Unilever hat eine Marketingchefvon Unilever. heifdt Clift auch ,Ma-
Metamorphose durch- verick“, Rebell. Er

laufen, sich vom behébigen Konsum-
koloss zum flinken Konzern gemau-
sert. Zum neuen Auftritt gehdren
Glas und Stahl ebenso wie Grofraum-
biiros. Clift, der Marketingprofi, ist
an dieser Entwicklung nicht ganz un-
beteiligt. Er stief} 1982 zum Unterneh-
men und hat es seitdem von innen
nach auflen gekrempelt, den Zentra-
lismus eingefiihrt und das Viel-Mar-
ken-Konglomerat zu einem Konzern,
Zu ,,One Unilever” getrimmt.

Handelsblatt GmbH. Alle Rechte vorbehalten.

wundert sich {iber diesen Spitzna-
men. Clift sieht sich als klassischen
Kaufmann, der nur hin und wieder
Entscheidungen gegen tradierte Kon-
zernmeinungen durchsetzt.

Ein Unternehmenskenner sagt, es
sei verwunderlich, dass Clift es schon
so lange bei einer Firma aushalte.
,Ich habe immer gedacht, der rennt
davon und wird zum Beispiel Chef der
BBC.“ Fiir diese Position ist auch noch
ein Einzelbiiro vorgesehen.

zum Erwerb weitergehender Rechte wenden Sie sich bitte an nutzungsrechte@vhb.

werden, Marketing-Manager Anti-
nori muss nach aufien alles versu-
chen, den Premium-Status zu erhal-
ten.

., Wir geben unseren Kunden Orien-
tierung und schaffen durch die Beto-
nung der Markenwerte und der Ver-
mittlung relevanter Angebote Ver-
trauen in die Marke Lufthansa. Wir er-

liu li/imaginechina

héhen die Kundenbindung und stei-
gern so den Verkauf unserer Ti-
ckets“, bringt der Marketingchef sei-
nen aktuellen Job auf den Punkt.

Dies gilt vor allem fiir eine Klientel,
die wichtigen Geschiftsreisenden.
Auch wenn diese zuletzt wegblieben,
Lufthansa hat unter Antinori in neue
Business- und First-Class-Lounges in-
vestiert und tut dies weiter.

Unter Antinori versteht es die Luft-
hansa seit langem wie kaum ein ande-
rer Anbieter, die eigene Marke zu kul-
tivieren. Und folgt dabei den wichti-
gen Firmenkunden ins Netz. Lingst
twittert Lufthansa, ist prdsent auf
den wichtigen Online-Plattformen.
»Marketingmafinahmen miissen
noch effizienter geplant werden und
nachhaltig wirken“, glaubt Antinori
und fiigt hinzu: ,Die Herausforde-
rung ist, Kunden iiber alle Kanile an-
zusprechen, das heif’t dass wir Kom-
munikationsmanahmen entwi-
ckeln, die auf die jeweilige Kunden-
gruppe im entsprechenden Vertriebs-
kanal abgestimmt sind.“

Antinori arbeitet seit 1997 fiir Luft-
hansa. Zuvor war er beim Erzrivalen
Air France beschiftigt. Sein Wechsel
damals kam fast einem Landesverrat
gleich. Auch bei Lufthansa mochten
einige dem smarten und ruhigen
Franzosen zu Beginn nicht so recht
vertrauen. Doch Antinori biss sich
durch, blieb seiner Linie treu. Heute
gehoren Markenbildung des Kra-
nichs und Antinori eng zusammen.

verkauft

Marken Ubers Internet

Holger Alich
Paris

or seiner Biirotiir wacht ein rie-
siger Bdr, der bedrohlich Ket-
tensdgen in seinen Tatzen

tragt. Jacques-AntoineGranjon ist lei-
denschaftlicher Sammler zeitgendssi-
scher Kunst. Dresscodes fiir Manager
sind dem Mitgriinder und Chef des In-
ternetverkaufsportals
Vente-Privée dagegen
ein Graus: Langes
Haar, l6chrige Desig-
ner-Jeans - der Mitt-
vierziger erinnert
eher an ,Easy Rider“
als an ,,Wall Street*.

Granjon hat sich
dennoch als smarter
Geschiftsmann etab-
liert. Sein Konzept: In-
ternet-Outlets. Vente-
Privée kauft Restposten von Marken-
artiklern auf und verkauft sie dann
iiber das Internet an einen registrier-
ten Nutzerkreis mit Preisabschldgen
von bis zu 70 Prozent.

Granjon will seine Firma aber nicht
als billige Resterampe verstanden wis-
sen: ,Meine Kunden sind die Marken
- habe ich die Marke, kommt der End-
kunde von ganz allein.“ Um die Pro-
dukte ins rechte Licht zu setzen, be-
treibt Vente-Privée einen enormen

Jacques-Antoine Granjon:
Der Franzose setzt Restpos-
ten ins rechte Licht.

Aufwand: In 14 Fotostudios wird die
Ware abgelichtet, in Tonstudios kom-
ponieren Musiker eigene Jingles, um
die Bilder musikalisch zu untermalen.
1985 machte Granjon seinen Ab-
schluss an der European Business
School Paris und griindete sein erstes
eigenes Unternehmen. Unter ande-
rem belieferte er die Billigkette ,, Tati“
mit Waren. ,,Ich wollte
im Jahr 2000 mein Me-
tier im Webzeitalter
fortsetzen®, erinnert
er sich, ,,da kam mir
die Idee mit geschlosse-
nen Verkdufen {iber
das Internet*.
Granjons Konzept
ging auf: Auch im Kri-
senjahr 2008 wuchs
Vente-Privée, das er
erst vor acht Jahren ge-
griindet hat, um 46 Prozent und er-
wirtschaftete 510 Mio. Euro. Die inter-
nationale Expansion ist im vollen
Gange, auch in Deutschland. Drei An-
bieter kimpfen hierzulande um die
Marktfiihrerschaft: Brands4Friends,
Buy VIP und Vente-Privée. Auch
wenn Granjon mit zu den Pionieren
auf dem Sektor zihlt - in Deutschland
tut er sich schwer: ,,Die Deutschen ver-
trauen einem franzosischen Unter-
nehmen nicht so recht®, meint er.
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