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„coolstix“ goes Market:

Die Markteinführung eines Design-
G eträ nkekühlsy stem s
Die Markteinführung eines Pionier-Artikels gehört zu den anspruchsvollen Aufgaben des Marketings – und ist so-

mit eine besondere Herausforderung für Anbieter und Agentur. Eine Marke muss geboren, gebrandet, emotional

aufgeladen und über mehrere ineinander greifende Kommunikationskanäle widerspruchsfrei nach außen getra-

gen werden. Mit dem Anfertigen eines Kommunikationskonzepts legte voss-communication für den südafrikani-

schen Hersteller Swedy im Jahr 2004 das Fundament für eine professionelle Markteinführungskampagne. Dieses

Praxisbeispiel soll Ihnen demonstrieren, dass mithilfe eines stimmigen Konzeptes diese Aufgabe erfolgverspre-

chend gemeistert werden kann – auch ohne den Einsatz horrender Budgets.

Von Sebastian Voss

www.Public-Relations-Experts.de

Das B riefing –  
W ie lauten m eine Z ielv o rgab en?  

Das neuartige Getränkekühlsystem „coolstix“, bestehend
aus der futuristischen B asisstation und den acht noten-
schlüsselfö rmigen K ühlstäben aus K unststoff, soll p er se neue
Design-M aß stäbe setzen. A ngestrebt ist eine P ositionierung
in den E ndv erbrauchersegmenten H aushaltswaren, Ge-
schenk- und L ifestyleartikel. Die K ernz ielgrup p e beschreibt
der H ersteller mit den demo- und p sychografischen M erk-
malen: männliche und weibliche „T rendsetter“ zwischen 2 2
und 3 7  Jahren, mit W ohnsitz  in Deutschland, Ö sterreich in
der S chweiz  und einer mittleren bis hö heren E inkommens-
klasse. 

H ineinv erkauf in b ew ä hrter 
P ush-Manier

V or B eginn des eigentlichen „coolstix“-P roduktlaunchs und
nach F ertigstellung der neuen W ebsite v on S wedy bemühte
man sich um das Gewinnen v on P artnern aus dem klassischen
Groß - und E inzelhandel. Dies sollte eine mö glichst groß e A b-
nahmemenge des zukünftigen M assenartikels sichern. U m
diese aufzusp üren, wurde in unterschiedlichen Datenbanken,
F irmenregistern, dem M etro-H andelslexikon (gratis zu bez ie-
hen unter www.metro.de) sowie einer überaus nütz lichen und
erschwinglichen A dressen-C D-R om (www.wer-zu-wem.de) re-
cherchiert. Dem telefonischen Q ualifiz ieren der zuständigen
A nsp rechp artner in den E inkaufsstütz p unkten folgte ein 2 -
stufiges M ailing. E ine emotionale und aufmerksamkeitsstar-
ke A ufmachung, gep aart mit handfesten V erkäuferv orteilen,
sollte Interesse und B estelllaune beim E ntscheider auslö sen.
Das B riefkuv ert mit S ondermarke enthielt neben dem p erso-
nifiz ierten A nschreiben einen hochwertigen P rodukt-F lyer im
DIN -lang-F ormat. 

N ach einem Z eitraum v on z irka zwei W ochen begann die
N achfassaktion. „coolstix“-Interessenten erhielten p er A nfra-
ge ein M uster zugesandt, um sich ein p lastisches B ild v on dem
neuartigen A rtikel zu machen. K ommentare und R eaktionen
der A dressaten v ermerkte man in einem Datenbankeintrag.
H ierin wurden auch V erp ackungswünsche und konstruktiv e
V orschläge der ersten Interessenten festgehalten, um sie sp ä-
ter auf U msetzbarkeit abzuklop fen. Dennoch musste der H in-
einv erkauf in den H andel weiter angekurbelt werden. Dazu
bemühte man sich um die direkte R ekrutierung v on H an-
delsv ertretern aus der D-A -C H -R egion.

Z ielgeric htete P ressearb eit 
hilft L ead s generieren

Die P R -P lanung erstreckte sich über drei P hasen. N ummer
eins: K ontaktaufnahme mit F achjournalisten v on E inkäufer-
magaz inen (z . B . Z entralmarkt). In einer ersten P ressemittei-
lung standen die nüchternen P roduktfeatures und der Inno-
v ationsfaktor des A rtikels im F okus. In der R egel sind die R e-
dakteure hier um einen A bdruck bemüht, da das M agaz in im
harten K amp f um die Gunst der L eser für jeden W ettbe-
werbsv orteil dankbar ist. N ummer zwei: Die W irtschaftsp res-
se konnte über den U mweg des B ranchenneulings „S wedy“ auf
„coolstix“ aufmerksam gemacht werden. H ier haben Z ahlen
und F akten eines U nternehmens üblicherweise V orrang v or
werblichen P rodukt-A nkündigungen –  auß er es handelt sich
um M eldungen etablierter H ersteller. N ummer drei: V ersand
einer P ressemitteilung an die P ublikumsp resse mit anreiß e-
rischem H ead und klaren V orteilen für den K onsumenten.
Diese A ktion wurde erst gestartet, nachdem ein V ersandhaus
mit A bnehmern aus dem gesamten B undesgebiet „coolstix“
listete. U nser T ip p  für S ie: H andelt es sich bei Ihrem U nter-
nehmen oder Ihrem A uftraggeber um einen N ewcomer, emp -
fiehlt sich die P resseaussendung v ia www.newsaktuell.de. Ih-
re M itteilung läuft hierbei direkt über den T icker der DP A , der
v on einer M ehrzahl der Journalisten berücksichtigt wird. B ei
dieser Inv estition müssen S ie ein wenig tiefer in die B udget-
tasche greifen, erreichen dadurch aber eine hö here C hance
auf V erö ffentlichung. 

T est-L aunc h:
S tart frei für regio nale T easer-K am p agne 

U m den V erkauf im nordhessischen K assel am ersten
„coolstix“-P oS  v oranzutreiben, entwickelte man angelehnt an
das K ommunikationskonzep t –  zusammen mit der inv olv ier-
ten K reativ agentur –  eine kleine T easer-K amp agne. E s wurde
nach einem M edium gesucht, um die junge und kaufkräftige
K ernz ielgrup p e in entsp annter A tmosp häre anzutreffen und
diese unaufdringlich und leger für das T rendp rodukt zu sen-
sibilisieren. Die E ntscheidung fiel zugunsten einer P ostkarte
mit W erbeaufdruck. Das in S zene gesetz te P rodukt in V erbin-
dung mit einem coolen S logan sollte in regionalen K inos,
K neip en und Diskotheken für Gesp rächsstoff sorgen. Durch
ein ö konomisches V erteilersystem seitens des A nbieters fie-
len hier äuß erst moderate K osten an. (N ähere Infos unter
www.lokusp okus.de) F o rtsetz ung auf S eite 6
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Um die Kernzielgruppen in den mitt-
leren Ja h ren zu erreic h en, ers c h ien die k la s s is c h e P rintw er-
b ung a m geeignets ten. M ith ilfe des  zuv o r a ufges tellten M edia -
pla ns  und a ngefo rderter M edia da ten ink lus iv e L esers truk -
tura na ly s e s c h a ltete ma n eine A nzeigens trec k e in den es sen-
tiellen T a ges zeitungen der R egio n. D a s  integrierte A nzeigen-
sujet s o llte Interes senten mit speziellen F irs t-B uy er-R a b a tten
a nlo c k en und die W irk ung der W erb epo s tk a rten in den S ze-
nelo k a litä ten v ers tä rk en. E in futuris tis c h  a ufgema c h tes  G riff-
a ngeb o ts -D ispla y  a m P o S  und k o mpetente V erk a ufs b era tung
fü h rten letztlic h  zu den erw a rteten V erk a ufs za h len v o n
„c o o ls tix “. 

Medienkooperation – 
G ew inns piel s org t f ü r A w arenes s

D o c h  w a s  w ä re eine effek tiv e P ro mo tio n und b reit ges treu-
te P rintw erb ung o h ne fla nk ierende P res sea rb eit?  „E ine h a lb e
S a c h e“! Und da  es  s ic h  h ier um ein neua rtiges  P ro duk t h a n-
delt, initiierte ma n zus a mmen mit Ka s sels  a nges a gten S ta dt-
ma ga zinen meh rere „c o o ls tix “-V erlo sungen. S o  ließ  s ic h  der
B ek a nnth eitsgra d w eiter s teigern, da rü b er h ina us  w urde ein
ers tes  mes s b a res  F eedb a c k  der a ngepeilten Kernzielgruppe
a nh a nd der T eilneh merza h len erreic h t. 

P retes t im  S u perm arkt – 
T rendig e K ü h ls tä b e ernten neu g ierig e B lic ke 

W ä h rend die M a rk tv o rb ereitungsma s c h inerie im v o llen
G a nge w a r und eine gro ß e deuts c h e E inzelh a ndels k ette ih r
Interes se a n einer „c o o ls tix “-S o mmera k tio n in a usgew ä h lten
M ä rk ten s igna lis ierte, entw ic k elten ma n im T ea m in fruc h t-
b a rer Ko o pera tio n mit einer D ruc k erei den ers ten E ntw urf fü r
da s  „c o o ls tix “-G riffa ngeb o ts -D ispla y . D ie s ta unenden B lic k e
der M a rk tb esuc h er und ih re ü b era us  la nge V erw eilda uer a m
P ro b es ta nd im T es t-S uperma rk t ma c h ten k la r: D a s  D es ign-
G eträ nk ek ü h ls y s tem mit s ü da frik a nis c h er H erk unft h a tte sei-
ne ers te F euerpro b e mit B ra v o ur b es ta nden. 

Marketing - Mix  z eig t W irku ng
N a c h  zirk a  s ec h s  M o na ten a k tiv er M a rk tb ea rb eitung zeic h -

neten s ic h  die ers ten s ic h tb a ren k o mmunik a tio nspo litis c h en
S y nergieeffek te a b . D a s  po s ta lis c h e D irek t-M a iling a n die
H ä ndler erw ies  s ic h  durc h  s eine ü b erdurc h s c h nittlic h  h o h e
R espo nseq uo te a ls  w irk ungs v o lles  Ka mpa gnenelement zur
N euk undengew innung. D ie a b v erk a ufs fö rdernde P res sea r-
b eit generierte zus ä tzlic h e L ea ds  durc h  za h lreic h e V erö ffent-
lic h ungen in a ngeseh enen W irts c h a fts - und F a c h medien.
„c o o ls tix “  w urde v o n einem reno mmierten V ers a ndh a us  fü r
ex k lus iv e T renda rtik el k urzfris tig in des sen S o rtiment gelis tet.
Interes s ierte H a ndels v ertreter erw eiterten ih r P o rtfo lio  um
„c o o ls tix “-Kü h ls tä b e und pres c h ten in da s  D -A -C H -H ä ndler-
netz v o r. D urc h  den integrierten M a rk eting-M ix  gela ng dem
T rendpro duk t „c o o ls tix “  letztlic h  ein s ic h erer M a rk teins tieg
mit einer a k zepta b len M a rk tdurc h dringungs ra te.

Zum Autor: 

S eb as tian V os s
Schon während seines Studiums sammelte Sebas-
tian V oss E rfahrung  in der M ark eting g esellschaft.
G emäß  seinem C redo „G elehrtes W issen ist wert-
los, sofern es nicht g leich in die G eschäftsp rax is umg esetz t wer-
den k ann“ stü rz te sich V oss mit L eidenschaft zur M aterie in das
A g enturleben. 
H ier entwick elte der ang ehende Fachwirt schnell das nö tig e G e-
sp ü r fü r M ediap lanung , K onzep t, T ex t und K ontak t. U m seinen
„K ommunik ationshorizont“ zu erweitern, wechselte der Student
zum C ontent-Security -A nbieter C obion A G . Z u seinen A ufg aben-
g ebieten zählten u.a. M edienarbeit, P R -K onzep tion, N ewsletter-
R edak tion sowie P rojek tmanag ement. M it P rax is-K now-how g e-
rü stet, wag te Sebastian V oss nach seinem Studium den Sp rung  in
die Selbstständig k eit. A ls freiberuflicher M ark eting berater unter-
stü tz t der K ommunik ationswirt k leine und mittelständische U nter-
nehmen in den D isz ip linen Ö ffentlichk eitsarbeit, D irek tmark eting ,
M ark eting konzep tion und T ex t.

F orts etz u ng  v on S eite 5

Untergang oder Erfolg eines Unternehmens: 

Inv es titionen in Ö ffentlic h keits arb eit s c h ü tz en 
v or neu em  U nterg ang - P aradig m a
Seit einiger Zeit schon war es mir ein wichtiges Anliegen zu verdeutlichen, dass die Märkte von heute nicht mehr

durch eine reine Produkt- oder Verkaufsorientierung zu bearbeiten und zu halten sind. Um es klar auszudrücken:

Alle Unternehmen, die daran glauben, dass die Intensivierung des Verkaufs oder die Verbesserung der Qualität

der Schlüssel zum Erfolg sind, befinden sich bereits in einer Sackgasse.

Von Klaus Oestreicher

G rund fü r diese erneuten Ü b erlegungen h ier is t der Ko n-
k urs  v o n T h a mesdo w n S D C , einer englis c h en F a b rik  fü r o p-
tis c h e D is k s . T h a mesdo w n S D C , ein B es ta ndteil meiner s te-
tigen M a rk tb eo b a c h tungen, w a r ein a nerk a nntes  M itglied
der R eplizierindus trie v o n D V D s  und C D s  in G ro ß b rita nnien,
N ummer zw ei der v o n Ko nzernen una b h ä ngigen W erk e die-
ser B ra nc h e in G ro ß b rita nnien. Innerh a lb  k ü rzes ter Z eit k a m
ih r A us . N o c h  im H erb s t letzten Ja h res  w urde k rä ftig ex pa n-

diert, A nfa ng 2 0 0 6  ein neues  B ü ro  in L o ndo n erö ffnet und
jetzt is t da s  Unterneh men b ereits  a b gew ic k elt. S o lc h e E nt-
w ic k lungen s ind nic h t nur tra urig, s ie s c h einen B es ta ndteil
eines  neuen P a ra digma s  zu sein, da s  v o r k einer B ra nc h e H a lt
ma c h t.

E s  is t nic h t a uß ergew ö h nlic h , da s s  F irmen einen N ieder-
ga ng a us  unters c h iedlic h en G rü nden zu v erzeic h nen h a b en,
b is  s ie s c h ließ lic h  a m E nde ih res  L e- F orts etz u ng  au f  S eite 7


