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INTRO

> MARKENZITAT

Weltmeisterliche Sponsoringumsitze

Bei der Marken-WM in Siidafrika rollt nicht nur der Ball, sondern vor allem der Rubel,
genauer gesagt der Schweizer Franken. Allein der Rechteverkaufan der WM 2010 bringt
der FIFA 2,8 Milliarden Euro ein. Davon entfallen etwa 60 Prozent auf den Verkauf der
Fernsehrechte, weitere 25 bis 30 Prozent auf den Verkauf der Marketingrechte. Und woftir
das alles? Damit Marken wie Coca-Cola, McDonald’s und die stark gebeutelte Marke BP
als Partner, Sponsoren bzw. nationale Férderer mit der FIFA WM 2010 werben diirfen. Ob
sich der Erfolg wirklich lohnt, ist fraglich. Studien zeigen, dass Marken, die im Umfeld von
Grofdveranstaltungen werblich aktiv sind, ohne selbst Sponsor zu sein, teilweise genauso
gut, in Einzelfillen sogar stirker wahrgenommen werden als die offiziellen Sponsoren.
»Ambush Marketing“ nennt man so etwas. Fakt ist: Nach wie vor werden durchschnittlich
21 Prozent des Kommunikationsbudgets in Sponsoring investiert. Allein in Deutschland
sind es der Studie ,,Sponsor Visions 2010“ zufolge dieses Jahr 4,2 Milliarden Euro. Mit

“Brands get built through experien-
ces, through people ... making them
part of the fabric of their lives.”

(Erich Joachimsthaler)

> MARKENTIPP

Markenlehrpfad Miinchen

2,6 Milliarden Euro flielen dabei gut 60 Prozent der Sponsoringgelder in den Sport.

Und wofiir das alles? Fiir unsere Marken, weil sie es uns wert sind!

MARKENNAMEN

Die Marke LeCoultre ist am Gipfel

angekommen

Viele bekannte Markennamen wurden einst-
mals von geografischen Bezeichnungen abge-
leitet, zum Beispiel von Orts- oder Bergnamen.
Man denke nur an Berliner Kindl, Bitburger, Er-
dinger, Krombacher, Radeberger oder Warstei-
ner. Die deutsche Brauereimarke Karlsberg wie-
derum ging aus dem auf einem Berg gelegenen
Schloss Karlsberg hervor. Demgegentiber wurde
die dinische Biermarke Carlsberg nach dem da-
mals neu erbauten Firmensitzaufeinem Hiigel in
der Nihe Kopenhagens benannt, ergénzt um den
Vornamen des Sohnes des Firmengriinders.

Zu direkt von Namen mehr oder weniger
bekannter Berge abgeleiteten Marken zih-
len unter anderem Montblanc, K2, Schnee-
koppe und Holmenkol (Holmenkollen). Bei
der Uhrenmarke Montblanc und der Lebens-
mittelmarke Schneekoppe finden sich die
schneebedeckten Gipfel der gleichnamigen

Berge zudem im Logo wieder. In dhnlicher
Weise zeigt das Logo der Schweizer Scho-
koladenmarke Toblerone das Matterhorn,
wihrend die Mineralwassermarke Evian die
Silhouette dreier Berge in der Nahe von Evians-
les-Bains als seine Bildmarke etabliert hat.

Dass es auch umgekehrt méglich ist, einen
Berg nach einer Marke zu benennen, zeigt ak-
tuell Jaeger-LeCoultre. Unter der Schirmherr-
schaft der Schweizer Uhrenmarke haben drei
angesehene Bergsteiger, jeweils mit Uhren der
Luxusuhrenmanufaktur am Armgelenk, Ende
2009 erstmals einen noch nie bestiegenen Gip-
fel im Himalaya erklommen. Deshalb wurde der
6.589 Meter hohe Berg vor kurzem zu Ehren des
Firmengriinders Antoine LeCoultre nach ihm
benannt. Damit diirfte LeCoultre im Luxusseg-
ment nun endgiiltig spitze sein, zumindest was
die Bergwertung betrifft.
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Feinkost Kifer verspricht seinen Kunden hochwertige

Gourmetprodukte und exzellenten Service

Miinchen ist vor allem fiir das Oktoberfest
und die Wellenreiter auf dem Eisbach be-
riihmt. Doch auch international bekannte
Marken bieten vor Ort erfrischende Eindrii-
cke und Markenerlebnisse.

Zu den Highlights in der bayrischen Met-
ropole zihlen die Miinchner Originale Fein-
kost Kifer, Alfons Schubeck, das Schumann’s
sowie das Dallmayr Delikatessenhaus. Da-
neben lohnt sich ein Besuch beim Maggi
Kochstudio, dem Miinchner 02 Flagship
Store oder bei Wash & Coffee, einem hoch-
wertigen Waschsalon, der gleichzeitig Café
und Szenetreff ist.

In der nichsten MC BRANDNEWS folgt der
sechste Teil unseres Markenlehrpfads, in
dem wir lhnen erlebnisreiche Markenstand-

orte in Stuttgart vorstellen werden.
Details zur Markenexkursion in Miinchen

inklusive Adressen und Routenplan finden
Sie unter:
www.mc-brandnews.de




Herzlich willkommen!

Marken gewinnen durch ungewdhnliche,
zu ihrer Identitdt passende Aktionen und
Kampagnen zusitzliche Strahlkraft. So wie
Jaeger-LeCoultre, die die Leistungsfihigkeit
ihrer Armbanduhren unter Extrembedin-
gungen unter Beweis stellen, wie wir hnen
in der aktuellen Ausgabe der MC BRAND-
NEWS zeigen.

Daneben zeigen wir, wie Marken gemein-
same Sache machen kénnen, um zusammen
neue Produkte zu lancieren oder attraktive
Zielgruppen zu erschlieffen. Hierbei helfen
auch Aktivititen in den ,,Social Media“, die
es ermdglichen, selbstbestimmte Marken-
fiirsprecher zu identifizieren und in die ei-
gene Markenarbeit zu integrieren. Welche
Reichweiten méglich sind, zeigt das ,,Face-
book-Markenranking®, das von Marken wie
Nutella, Disney und Starbucks angefiihrt
wird. Abgerundet werden die Einblicke in
die Social-Media-Welt durch facettenreiche
Einschitzungen aus den MC-Landergesell-
schaften.

Die Ergebnisse der aktuellen Studie ,,Swiss-
ness Worldwide 2010“ wiederum machen
deutlich, dass auch das Herkunftsland einer
Marke Einfluss auf die Markenwahrnehmung
haben kann. So profitiert beispielsweise die
Marke BMW in groRem Mafle vom ,,Made
in Germany“. Erginzend hierzu stellen wir
Ihnen im ersten Teil unserer neuen Serie

»Markenprofile“ den Markenkern und die

Markenwerte der bayrischen Automarke vor
und fiihren Sie in unserem Markenlehrpfad
an sehenswerte Markenorte in Miinchen.
Im dritten Teil unseres BRIC Brand Reports
beschreiben wir die Vielfalt des indischen
Subkontinents aus Markensicht. Zudem ar-
beiten wir die zukiinftige Bedeutung der vier
BRIC-Staaten heraus, in denen sich schon
heute fiinf der zehn gréften Metropolen be-
finden und in denen fast alle grolen Marken
das Leben der Menschen mit préagen.

Einen sonnigen Sommer wiinscht Ihnen

? Harald Zulauf

CEO MEDIA CONSULTA International Holding AG

MARKENKOOPERATIONEN

Partnermarkenwahl, aber richtig!

Immer mehr Marken prisentieren sich ihren
Kunden gegeniiber gemeinsam mit anderen
Marken, wie das neuste Screening von Nosho-
katy, Déring & Thun deutlich macht. Wihrend
fiir das Jahr 2007 in Deutschland im Schnitt nur
175 Marken- und Marketingkooperationen ge-
z3hlt wurden, waren es 2008 bereits iiber 230.
Fiir 2009 wurden im Schnitt 310 Kooperationen
gezihlt, fiir das erste Quartal 2010 ebenfalls.

Zentral fiir die kurz- bis langfristigen Koo-
perationen mehrerer Marken sind die damit
verbundenen Wachstumschancen, zum Bei-
spiel aufgrund sich sinnvoll ergénzender Kom-
petenzen zur Schaffung eines neuen oder mo-
difizierten Leistungsangebots. Zudem lassen
sich durch Kooperationen hiufig die beteiligten
Marken stirken und neue Zielgruppen erschlie-
Ren. Neben gemeinsamen Markenprodukten
(Co-Branding)zihlen Lizenzgeschifte sowie ge-
meinsame Werbe- oder Verkaufsférdermafinah-
men (Co-Advertising bzw. Co-Promotions) zu
den hiufigsten Kooperationsformen.

Als Alternative zum 2008 erstmals vorge-
stellten ,Y&R Brand Fit“-Ansatz von Young &
Rubicam steht mit dem ,Kooperations-Speed-
dating“ von Connecting Brands seit 2009 ein
weiterer, ungewéhnlicher Ansatz zur Verfiigung.
Bei dem jeweils im Friihjahr stattfindenden ,,Ko-
operations-Speeddating*“-Tag werden bis zu 100
mdogliche Kooperationspartner in Hamburg zu-
sammengebracht. Im Vorfeld dieser ungewshn-
lichen Form der Partnermarkenfindung werden
die teilnehmenden Markenverantwortlichen ge-
beten, ihr Kooperationsprofil anzugeben. Mit
einer Matchmaking-Software werden anschlie-

MARKENFURSPRECHER

Bend mogliche Gesprichspartner ermittelt. Er-
ginzend besteht fiir die Teilnehmer die Még-
lichkeit, die Profile anderer Teilnehmer einzu-
sehen und selbst Gesprichstermine zu verein-
baren. Wihrend der Veranstaltung fiihrt jeder
Teilnehmer zehn jeweils 30 Minuten dauernde
Gespriche mit potenziellen Kooperationspart-
nern, um Méglichkeiten der Zusammenarbeit
zu erdrtern.

Hierauf aufbauend hat Connecting Brands
vor kurzem gemeinsam mit QLT insights einen
»Brand Cooperation Test” entwickelt. Ziel des
Online-Paneltests ist es, auf Basis von Konsu-
menteneinschitzungen den Erfolg méglicher
Markenkooperationen vorab zu testen. Als Ein-
flussfaktoren herangezogen werden die Ein-
stellung zu den beteiligten Marken, Marken-
vertrautheit, Transfer-, Produkt- und Markenfit
sowie Markenkomplementaritit. Daneben kén-
nen die prisentierten Markenkooperationen an-
hand verschiedener Dimensionen beschrieben
werden, zum Beispiel, ob sie als niitzlich, origi-
nell, kreativ, innovativ oder einzigartig eingestuft
werden. Anschlieend wird die kooperationsspe-
zifische Bedeutung der Einflussfaktoren auf die
Gesamteinstellung zur Kooperation ermittelt,
die als Entscheidungsgrundlage und als Basis fiir
die Kommunikationsstrategie der Markenkoope-
ration herangezogen werden kann.

Den Bericht ,,Marketing Co-operations:
A Review* von Noshokaty, Déring & Thun sowie
weitere Details zum ,,Brand Cooperation Test"
von Connecting Brands und QLT insights finden
Sie als Download unter:
www.mc-brandnews.de

Neuer Testimonialtyp priagt Marken

Bis vor wenigen Jahren sprachen sich Testimo-
nials primir aufgrund monetirer Anreize fiir
eine Marke aus. Mit dem ,selbstbestimmten
Markenfiirsprecher” hat sich seitdem ein neuer
Testimonialtyp etabliert, der dank ,,Social Me-
dia“ iber eine hohe Reichweite verfiigt, jedoch
keinerlei Media-Spendings erfordert. Gemeint
sind vor allem loyale Kunden, die sich mithilfe
von Weblogs, Foreneintrigen und Kommen-
taren in Verbraucherforen und sozialen Netz-
werken weithin Gehér verschaffen. Haupt-
grund fiir ihr Engagement ist die Begeisterung
fiir eine Marke, der sie bei Facebook, Twitter &
Co. Ausdruck verleihen. Aber auch selbstbe-
stimmte Markenfiirsprecher erhalten fiir ihr
Engagement einen Gegenwert. Dieser lisst sich
nicht in Euro ausdriicken, sondern in einem

Gewinn an sozialem Status im eigenen Freun-
deskreis oder in der weit verzweigten Internet-
Community.

Die grofite Herausforderung im Umgang mit
diesem Typus Markenfiirsprecher ist, dass er
sich nicht oder nur sehr begrenzt kontrollieren
lisst. Es empfiehlt sich deshalb, die zufilligen,
unbeabsichtigten und unautorisierten Fiirspre-
cher der Marke so weit wie méglich in die eigene
Markenarbeit mit einzubeziehen. Hiufig ist es
ratsam, sie gezielt mit Neuigkeiten zu versor-
gen und ihnen umfassenden Zugang zu Infor-
mationen und innovativen Leistungsangeboten
zu gewdhren. Mitdem richtigen Fingerspitzen-
gefiihl werden die selbstbestimmten Testimo-
nials so mit der Zeit zu besonders glaubwiir-
digen Markenbotschaftern.



MARKENRANKING

Nutella flihrt Facebook-Ranking an

Allen etablierten Markenrankings von Inter-
brand, Millward Brown & Co. ist gemeinsam,
dass sie nur unzureichend Einsicht in die Bewer-
tungsmethodik gewihren. Stets bleibt unklar,
wie die Markenwerte genau berechnet wurden.
Hinzu kommt, dass die verschiedenen Modelle
zu deutlich abweichenden absoluten Marken-
werten und relativen Platzierungen gelangen.
So wurde beispielsweise Google bei Millward
Brown im April 2009 mit 100 Milliarden US-Dol-
lar bewertet und ein Jahr spiter mit 114,3 Milliar-
den US-Dollar, was jeweils Platz eins einbrachte.
Demgegeniiber taxierte Interbrand die fiihrende
Suchmaschinenmarke nur mit 32,0 Milliarden
US-Dollar, was fiir den siebten Platz im Ranking
der 100 wertvollsten Marken der Welt reichte.
Hinzu kommt, dass eine Marke wie Walmart bei
Millward Brown 2010 auf einen Markenwert von
39,4 Milliarden US-Dollar kommt, wihrend In-
terbrand die Marke gar nicht erst beriicksichtigt,
weil weniger als ein Drittel der Erlése auflerhalb
der USA erwirtschaftet werden.

Aus diesem Grund hat Markenlexikon.com
mit dem ,,Facebook-Markenranking 2010“ be-
wusst eine andere Herangehensweise gewihlt.

MARKENWAHRNEHMUNG

Als Basis des Rankings dient ausschliefSlich das
bei Facebook mit ,,Gefillt mir“ zum Ausdruck
gebrachte Markengefallen der mittlerweile tiber
475 Millionen Konsumenten weltweit. Damit ist
das Ranking fiir jeden nachvollziehbar.

Legt man die im Erhebungszeitraum April
2010 gut 430 Millionen registrierten Facebook-
Nutzer und eine Weltbevélkerung von 6,9 Milli-
arden zugrunde, so wird mit dem Facebook-Mar-
kenranking das Markengefallen von gut sechs
Prozent der Weltbevolkerung erfasst.

Die Top 10 des
»Facebook Markenrankings 2010

1. Nutella 6. Google

2. Disney 7. Nike

3. Starbucks 8. Converse

4. Kinder 9. Victoria’s Secret
5. Coca-Cola 10. Pringles

Das komplette ,,Facebook Markenranking 2010“
finden Sie als Download unter:
www.mc-brandnews.de

Linderwahrnehmung priagt Marken

Das Herkunftsland nimmt héufig Einfluss auf
die Markenwahrnehmung. Man denke nur an
deutsche Maschinenbauer, Schweizer Banken
oder US-amerikanische Softwareunternehmen,
die von der gedanklichen Verbindung mit ih-
rem Heimatland profitieren. Insbesondere viele
Schweizer Unternehmen stellen ganz bewusst
einen Bezug zu ihrem Heimatland her, zum Bei-
spiel durch Darstellung des Schweizer Kreuzes
als Teil des Firmenlogos. Beispiele hierfiir sind
Bernina (Ndhmaschinen), Kiinzli (Schuhe),
Swatch (Uhren), Tilsiter (Kase) und Victorinox
(Taschenmesser). Aber auch eine Reihe deut-
scher Unternehmen fiihrt den Zusatz,,Deutsch“
im Markennamen, zum Beispiel Deutsche Bank,
Deutsche Telekom oder Deutsche Lufthansa.
Ikea und Wasa (Knickebrot) wiederum haben

das Blau-Gelb der schwedischen Flagge zu ihren
Markenfarben gemacht.

Allen Beispielen gemeinsam ist, dass be-
wusst eine Verbindung mit dem Heimatland der
Marke hergestellt wird, um von der damit ver-
bundenen Wahrnehmung zu profitieren, zum
Beispiel der Umweltfreundlichkeit, der Zuver-
lissigkeit oder dem mit dem Land assoziierten
Preisniveau. Wihrend beispielsweise die Schweiz
der aktuellen Studie ,Swissness Worldwide
2010“ zufolge als besonders attraktiv wahrge-
nommen wird, findet sich das Land im Hinblick
auf ein ,niedriges Preisniveau” im Vergleich zu
Deutschland, Japan, den USA und Siidkorea auf
dem letzten Platz wieder (siehe Tabelle). Weitere
Ergebnisse finden Sie unter:
www.mc-brandnews.de
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Quelle: Swissness Worldwide 2010; n > 250 (je Land)

> WERBEMARKTE

Die globalen Werbeinvestitionen diirften
2010 im Vergleich zum Vorjahr um etwa
3,5 Prozent steigen, sodass dieses Jahr von
einem weltweiten Werbeaufkommen in
Hohe von 451 Milliarden US-Dollar ausge-
gangen werden kann. Fiir 2011 wird dem
neusten Forecast der Group M zufolge
sogar mit einem Anstieg um 4,5 Prozent
gerechnet. Wihrend davon ausgegangen
wird, dass die Werbegelder in den USA um
ein Prozent auf 157 Milliarden US-Dollar
zuriickgehen werden, wird fiir Westeuropa
mit einem Anstieg um 2,1 Prozent auf 102
Milliarden US-Dollar gerechnet und fiir
Zentral- und Osteuropa mit einer Zunah-
me um 6,5 Prozent auf 18,4 Milliarden US-
Dollar. Haupttreiber des Wachstums sind
die weiter zunehmenden Investitionen in
digitale Werbung. Fiir dieses Jahr wird zu-
dem erwartet, dass China Deutschland im
globalen Werbemarktranking tiberholt.

Grofite Werbemairkte 2009 (Top 5)

Mrd. US-Dollar

1. USA

2. )Japan

3. Deutschland
4, China

5. UK

Quelle: PwC, Global Entertainment and Media Outlook
2010-2014

> MARKENPROFIL

BMW

Ab sofort stellen wir Ihnen in jeder Ausga-
be der MC BRANDNEWS das Markenprofil
einer bekannten Marke vor. Zum Auftakt

prasentieren wir lhnen die Automarke BMW,
deren Markenkern ,,Freude” im Markenclaim
,Freude am Fahren“ seinen Ausdruck findet
und anhand der Markenwerte dynamisch,
kultiviert und herausfordernd verdeutlicht
wird. Ergdnzend hierzu wird mit der 2006
gestarteten Kampagne ,EfficientDynamics®
das Thema Spritverbrauch und CO,-Ausstof8
konsequent adressiert. BMW-Chef Norbert
Reithofer spricht deshalb von ,Freude am
Fahren 2.0“ Reithofer zufolge ist es erklirtes
Ziel, den Kunden BMW-Modelle mit ,we-
niger Verbrauch und mehr Fahrfreude” zu
bieten.

Freude am
Fahren

dynamisch

Freude




BRIC BRAND REPORT

In Indien geht es bunt zu

Das demokratische Indien mit seinen fast 1,2
Milliarden Einwohnern ist ein Land der Vielfalt,
nicht nur was den Markenkonsum betrifft. Acht
Regionen, 21 regionale Sprachen neben Englisch
und Hindi sowie 844 Dialekte pragen den Sub-
kontinent jeweils auf ihre Weise. Wihrend im
Norden soziale Anerkennung wichtig ist und da-
mit demonstrativer Konsum, dersich tiber grofSe
Autos, Verpackungsgrofien und Haushaltsgerite
juflert, suchen die Inder im Siiden eher nach
einer Stimulanz der Sinne. Im Siiden sind nicht
nurdie Saris und Lungis bunter, sondern vielfach
auch schirfere Gewiirze und Weihrauchstibchen
im Einsatz. Zudem wird mit der indischen Rupie
tiberdurchschnittlich viel Shampoo, Talkumpu-
der und Filterkaffee gekauft.

Indien ist und bleibt auf absehbare Zeit ein
Land der Gegensitze, wie auch ein aktueller Be-
richt der Vereinten Nationen zeigt: Wihrend nur
366 Millionen Inder Zugang zu einer Toilette ha-
ben, sind in Indien immerhin 545 Millionen Han-
dys angemeldet. Hinzu kommt, dass es auf dem
Subkontinent nicht leicht ist, Geschifte zu ma-

MC-MARKENRADAR

chen, wie das neuste Weltbank-Ranking ,,Doing
Business 2010“ deutlich macht. Bei der , Leich-
tigkeit der Geschiftstatigkeit” liegt Indien auf
Platz 132 und damit nur im hinteren Drittel von
insgesamt 183 betrachteten Landern. Und doch:
Trotz unterschiedlichster Widrigkeiten wuchs die
indische Wirtschaft selbst im Krisenjahr 2009 um
fast sieben Prozent.

Nach wie vor prigend ist auch die koloniale
Vergangenheit. Britische Marken wie Cadbury,
Lux und Surf'sind nicht nur den meisten Indern
bekannt; sie werden vielfach auch als indische
Marken wahrgenommen. Hinzu kommt, dass
es aufgrund der regionalen Unterschiede kaum
Marken gibt, die im ganzen Land Marktfiihrer
sind. Und wenn, dann handelt es sich fast durch-
weg um auslidndische Marken wie Axe, Pond’s
oder Stayfree. Da diese Marken aber zugleich
vielfach Teil der lokalen Kultur geworden sind,
werden sie — im Gegensatz zu China und Russ-
land — den lokalen Marken gegeniiber auch nur
als wenig liberlegen angesehen.

Erfolgreich in der Social-Media-Welt

Im Folgenden finden sich Einschitzungen aus-
gewidhlter MC-Lindergesellschaften zu den
Erfolgsfaktoren und Zukunftsaussichten von
Social-Media-Marketing:

Claudio Macias P., Director of Communica-
tions MC Chile: Marketing in sozialen Netzwer-
ken ist fiir uns vor allem mit zwei Zielen verbun-
den: Erstens missen Social-Media-Initiativen
einen offenen Dialog mit (potenziellen) Kunden
erméglichen und zugleich den Austausch der
Kunden untereinander férdern. Zweitens muss
sichergestellt werden, dass die Aktivititen so
weit wie méglich mit den tibrigen Kommunika-
tionsaktivititen verkniipft sind.

Wihrend die klassischen Kommunikati-
onskanile fast durchweg unidirektional funk-
tionieren, erweitern die sozialen Netzwerke die
Kommunikation. Sie erméglichen eine Interak-
tion mit der Marke und ihren Mitarbeitern. Da-
durch ergibt sich eine intensivere Auseinander-
setzung mit der Markenbotschaft, was zu einer
wesentlich stirkeren emotionalen Bindung an
die Marke beitrdgt. Um den Erfolg von Social-
Media-Initiativen zu erhéhen, gilt es, darauf zu
achten, dass die Informations- und Dialogan-
gebote méglichst viral funktionieren. Nur dann
bieten sie den Nutzern einen Mehrwert, der sie
daran teilhaben lisst und dafiir sorgt, dass sie
ihre Freunde und Bekannten auf die Initiative
aufmerksam machen.

Andre Urban, Managing Director MC
Russland: Soziale Netzwerke erméglichen eine
véllig neue Art des Dialogs mit potenziellen
Kunden. Unternehmen kénnen viel besser die
Aufmerksamkeit von Interessenten wecken und
direkt online mit ihnen interagieren. Anbieter
und Nachfrager begegnen sich auf der gleichen
Ebene und die Anbieterseite kann aktiv an der In-
formations- und Entscheidungsfindung poten-
zieller Kunden teilhaben und teilnehmen. Dabei
ist jedoch Fingerspitzengefiihl gefragt.

Janek Miggi, Managing Director MC
Estland: Wichtig fiir den Erfolg von Social-Me-
dia-Marketing ist, dass direkte Verkaufsaktivi-
taten maoglichst vermieden werden. Social Media
ist stark 6ffentlichkeitswirksam. Sobald aber po-
tenzielle Kunden den Eindruck gewinnen, dass Sie
versuchen, ihnen etwas zu verkaufen, statt sie zu
beraten, zu unterhalten oder mit Informationen
zu versorgen, ziehen sie sich hiufig umgehend
zuriick. Social Media bietet deshalb mehr Még-
lichkeiten fiir PR als fiir Werbung. Wie weitrei-
chend die Bedeutung von Social Media langfristig
sein wird, ist unklar. Die sozialen Medien suchen
aktuell noch eine feste Rolle, wie es das Internet
vor 10 bis 15 Jahren tat. Es ist ein Phinomen, bei
dem Regeln und Standards gerade erstanfangen,
sich herauszukristallisieren. MEDIA CONSULTA
gestaltet die weitere Entwicklung durch diverse
Social-Media-Kampagnen aktiv mit.

> BRIC-STATUSBERICHT

Aktuell wird erwartet, dass die vier BRIC-
Linder bis spatestens 2050 mehr zur Welt-
wirtschaft beitragen werden als die G7-Staa-
ten USA, Deutschland, Japan, Frankreich,
Italien, Grofbritannien und Kanada.

Was die Bevolkerungsentwicklung betrifft,
so geht man heute davon aus, dass Indien
in 30 bis 40 Jahren das bevélkerungsreichs-
te Land sein wird. Betrachtet man die gréf3-
ten Ballungszentren weltweit, so liegt Indien
schon heute vor China. Immerhin fiinf der
zehn grofiten Metropolen befinden sich in
den BRIC-Staaten, wie aktuelle Schitzun-
gen der Vereinten Nationen fiir 2010 deut-
lich machen:

36,1 Mio.
20,1 Mio.
19,6 Mio.
19,5 Mio.
19,4 Mio.
17,0 Mio.
15,8 Mio.
15,6 Mio.
14,8 Mio.
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Tokio, Japan:

Mumbai, Indien:

S3o Paulo, Brasilien:
Mexiko-Stadt, Mexiko:
New York, USA:

Delhi, Indien:

Shanghai, China:

Kalkutta, Indien:

. Dhaka, Bangladesch:

10. Buenos Aires, Argentinien:
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Paris, die erste europiische Stadt, folgt mit
rund 10 Millionen Einwohnern auf Platz

21, dicht gefolgt von London auf Platz 27
(8,6 Millionen). Berlin (3,4 Millionen) galt
1950 noch als dreizehntgréfite Stadt der
Welt — heute landet Deutschlands Haupt-
stadt nicht einmal mehr unter den Top 100.

Und doch ist Berlin nach wie vor eine Reise
wert. Ein Besuch der MEDIA-CONSULTA-
Zentrale im Herzen der Stadt ist es auch.
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