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Der morgendliche Abschiedsgrul3, das
Lacheln der Kollegen, die Motivation
flr eine neue Aufgabe. Sie und wir
hatten heute schon einige emotionale

Momente.

Vielleicht géhértenja auch diese

dazu: Die Freude beim Blick auf das
Smartphone-Display einer bestimm-
ten Marke? Die Zufriedenheit beim
Anlegen der edlen Armbanduhr?
Produkte erzeug.en Emotionen, Doch
gilt das auch im B2B-Bereich? Wir
meinen: Ja! Lesen Sie, wie wir die
.I\/'\'-a'rken"unserer_‘thd'e_nemotibnal '
; _a_uﬂad_eh,%Und_erfa_hren Sie, wie au_th
2 Ih're;rl\_/\a'r'l:(e von Ihréh_ Kunden gé_llieb"‘f :
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BERUHRUNGSPUNKTE

Imagebuch Roadshow Internationalitat

In Deutschland ist die Kommuni-
kationsinititative BerithrungsPUNKTE
vielen Architekten ein Begriff —in

GroRbritanien bald auch. Zum Auftakt
entwarf gambit eine Online-Strategie

Miele, das ist mehr als hochwertige Allplan lud zur Roadshow: Die emco Group vereint vier starke

Haushaltgerate. Es ist ein Geflhl. Der Architekten und Ingenieure sollten Marken unter einem Dach. Mit der

von den neuen Versionen der CAD-
Software und dem Thema BIM be-
geistert werden. gambit begleitete

Besitz eines Mielegerats verrat etwas hochwertigen Veroffentlichung

Uber die Werte des Nutzers. macht gambit dies anlasslich des

gambit fing mit dem Unternehmens- 70. Firmenjubilaums erlebbar.
die Eventreihe kommunikativ. Seite 12

Seite 06

und ein Marken-Booklet.
Seite 09

Imagebuch das Miele-Gefihl ein.
Seite 04




EMOTIONEN IN DER B2B-KOMMUNIKATION FUR DEN BAUSEKTOR

~ achtung ,
~ baustelle \

Zugegeben: Keiner wiirde fiir einen Sack Fliesenkleber oder eine
Entwasserungsrinne eine Nacht vor dem GroBhandler kampieren.
Doch so mancher tragt das Herstellerlogo auf der Arbeitskleidung,
plant seit Jahren immer die Klinken derselben Marke ein oder macht
sich die Miihe, seine Kunden von den Fenstern eines bestimmten
Herstellers zu iiberzeugen. Nur wegen der guten Produktqualitat?

Nein. Sie identifizieren sich mit der Marke!

Marke

als Mittler

Die Marke ist das Bindeglied zwischen Pro-
dukt und Kaufer. Eine Marke bietet sowohl
dem Konsumenten als auch dem Unterneh-
- men entscheidende Vorteile. Dabei gilt: Je
starker die Marke, desto groRer die Vorteile.

- Dem Unternehmen hilft eine starke Marke
bei der erfolgreichen Preisgestaltung. Oder
um es mit dem Marketing-Experten Al Ries
zu sagen: ,Man kann alles verkaufen, so-
lange es billig genug ist. Um aber wirklich
Geld zu verdienen, braucht man eine starke
Marke.“ Kaufer sind bereit, fir Produkte von
Marken mit einem starken und positiven
Image mehr zu bezahlen.

Fir den Kaufer bietet eine starke Marke
Orientierung. Das funktioniert einerseits
ganz konkret bei einer Kaufentscheidung.
Bei einem immer groReren Warenangebot
und einem immer grofBeren Input an In-
formationen ist es nahezu unmaglich, jedes
Mal eine rationale Entscheidung anhand
objek;tiver Kriterien wie Produktqualitat und
-nutzen zu treffen. Andererseits kann die
Identifikation mit einer.Marke dem Kaufer
ein bestimmtes Lebensgefiihl bis hin zur
Zugehorigkeit zu einer bestimmten Werte-
- gemeinschaft vermitteln. Mehr dazu spater.

- Schauen wir uns noch einmal den Moment

der Kaufentscheidung an. Die Wissenschaft
'Igeht heute davon aus, dass 70-80 Prozent
unserer Entscheidungen unterbewusst be-
ziehungs_weise emotional ablaufen. Marken,
die starke positive Emotionen beim Kunden
-_auslés'eﬁ,_hében hier einen klaren Vorteil.

Emotionen

als Entscheidungskriterium

S

. b o Doch wie kann eine Marke in den Képfen —
- und Herzen —der Kaufer positive Emotionen
hervorbringen? Welche Marketingstrategie
ist die richtige? Ein zentraler Baustein sind
Geschichten! Das Geschichtenerzahlen ist
eine der altesten Kulturtechniken der Welt.
Eine gute Geschichte weckt Emotionen —
und Emotionen sorgen dafur, dass wir die
Inhalte besser erinnern. Die Hirnforschung
bestatigt dies.
Wir nutzten diese Wirkung bei der Konzep-
tion des Jubilaumsbuchs der emco Group
(siehe S.12-13)

»,Uber das Erzdhlen einer gemeinsamen
Geschichte gelingt es uns, die unterschiedlichen
- Marken der emco Group zusammenzufiihren,

2 sie den Zielgruppen als Gesamtangebot zu
)73 prasentieren und Synergieeffekte zu erzielen.“

.. Kay-Owe von Hebel, Leiter Marketingkommunikation der emco Group

b Inhalte

als Identifikationspunkt

7, Wichtig flr den Erfolg ist allerdings, einige
) Dinge zu berlcksichtigen. Zuallererst muss
das Erzahlte flr uns — ergo die Zielgruppe
— sinnvoll sein. Nur dann erreichen uns die
Inhalte. Weiterhin muss eine gute Geschich-
te nicht nur den Kopf, sondern auch das Herz
berlihren. Und — last but not least — muss
v ' die Geschichte zur Marke passen, das heifst
" der emotionale Markenwert muss mit den
geweckten Emotionen lbereinstimmen.
Die Marke Miele steht weltweit fur Vertrau-
en und Nahe, aber auch fir Innovation und
Topqualitat im Sinne des Nutzers. Fur das
neue Unternehmens-Imagebuch von Miele
schuf gambit Momente, in denen sich Mar-

ke und Leser auf einer emotionalen Ebene
begegnen (siehe S. 4-5)

,»Mit dem Brandbook erzdahlen wir die
Geschichten hinter der Marke Miele.
Sie sind es, die Philosophie und Vision
des Unternehmens greifbar machen
und das Markenversprechen mit
Leben fiillen.

Reinhild Portmann, Stellvertretende Leitung
Presse/Offentlichkeitsarbeit bei Miele



Ungewohnliche

zur ungeteilten Aufmerksamkeit

Ein weiteres wichtiges Kriterium beim Geschichte

Wege

nerzahlen ist das ,Wie".

Eine Geschichte kann noch so spannend sein — leiernd vorgelesen taugt

sie maximal als Einschlafhilfe. Andersherum bekommen bekannte In-

halte in neuer Verpackung eine zweite Chance. Da
Uberraschung. Sie garantiert ungeteilte Aufmerk

rekt die Emotionen an. Besondere Uberraschungsmomente bieten Events.
Fur die Kommunikationsinitiative BerihrungsPUNKTE schufen wir mit
dem Meetingpoint anlasslich der Architektur-Biennale in Venedig solch

s Geheimnis liegt in der
samkeit und spricht di-

einen Moment. Ein Angebot, das es vorher in der Form nicht gab und sehr

positivangenommen wird. Weiterer Pluspunkt: D
Marke und Zielgruppe aber auch der Zielgruppe u

Zuge-horigkeitsgefihl zu einer Gruppe mit einer gemeinsamen Basis.

(Bau-)Profis

punkten so

Sieht man sich den Bausektor an, beherrschen

auf den ersten Blick harte Fakten und fundiertes
Know-how die Kommunikation. Wie eingangs be-
schrieben, geht es ja schlieRlich nicht um Lifestyle-
Produkte. Schliel3t das eine emotionale Ansprache
aus? Wir haben die gangigsten Produktmerkmale
herausgegriffen und geschaut, welche Emotionen

sie auslosen.

e Eine hohe Produkt- und Verarbeitungssicher-
heit versetzt Planer, Anwender und Handel in
die Lage, beste Arbeit abzuliefern.

* Innovationen verhelfen der Zielgruppe dabei,
etwas als erster anbieten zu kénnen bzw. den
Vorteil ,,Erster zu sein“ auch an die Kunden wei-
tergeben zu konnen.

« Effiziente Produkte und Arbeitsablaufe ermogli-
chen einen wirtschaftlichen Gewinn.

« Bietet eine Marke inspirierende Inhalte, macht sie
aus lhren Kunden Entdecker.

» Gutes Design befriedigt gerade bei Architekten
und Planern das hohe dsthetische Gespiir.

Diese Emotionen sind es, die den Kunden in seiner
Entscheidung fir ein Produkt oder eine bestimmte
Marke leiten und bestarken.

- S — et i ...

ie reale Begegnung von \
ntereinander starkt das

‘Werte

im Wandel

Neben den Emotionen hat in den vergange-
nenJahren ein weiterer Faktor an Bedeutung
gewonnen: Werte. Bei gesicherter Grundver-
sorgung und einem gewissen Wohlstands-
niveau machen sich viele auf die Suche nach
einem (neuen) Sinn. Dr. Silvia Danne identifi-
ziert ihn ihrem Buch LOVEBRANDS darin die
Chance, den Kunden auf Basis der Werte die
Moglichkeit zur Identifikation zu geben. Im
Idealfall entsteht eine sinnstiftende Werte-
gemeinschaft, deren Verbindung einer sehr
engen personlichen Beziehung gleicht. Das
Beispiel Miele macht es — auch fur das Ob-
jektgeschaft —deutlich:

‘.

»Auch wenn Miele heute ein global tatiges
Unternehmen ist, haben wir nach wie vor die
traditionellen Werte des Familienunternehmens
verinnerlicht. Unser Erfolg liegt darin, sie immer
wieder zeitgemal zu interpretieren. Das ist es,

was die Kunden — gerade auch die proféssionelle -

Zielgruppe der Architekten und Developer —

weltweit fasziniert, verbindet und.uns treu

bleiben lasst.

Mechthild Diermann, Leitung Zentralbereich

Marketing Kommunikation International bei Miele

Und es gibt im Bausektor noch einen weite-
ren, besonders geeigneten Ansatz fiir emo-
tionale Geschichten: die Referenz. Sie ist der
gebaute Beweis fur die genannten Produkt-
qualitaten. Und fast jede Referenz hat eine
spannende Geschichte, die erzahlt werden
kann: eine besondere Aufgabenstellung und
deren kompetente Losung, eine begeistern-
de Innovation, einen bekannten Architekten
oder eine kreative Architektur. Jeder, der mit
Bauen und Architektur zu tun hat, kann sich in
Referenzen wiederfinden, sich fir Aufgaben-
stellungen und deren Losung begeistern. Selbst
bei einer Standard-Produktlosung ,farbt” die
emotionale Story der erfolgreichen Referenz
ab. Es lohnt sich also, eine Strategie zu ent-
wickeln, wie Referenzen gesammelt und auf-
bereitet werden kénnen.

—_ e — g = — e -

Miele und andere Lieblings-
marken, Lovebrands oder
Lovemarks kommunizieren
ihre Unternehmenswerte
nicht nur, sondern
leben sie nach innen und
auBBen. Der Kunde erlebt
dies durchgangig bei jedem
Kontakt mit der Marke.
Dieser wird zu einem
weiteren emotionalen
Moment in unserem Alltag.




MIELE UNTERNEHMENS-IMAGEBUCH

die marke spuren

Miele

Originality =4
makes a

And unmistakable. The Miele logo is recognised
internationally as a symbol of quality and reliablity -
and has been for generations. Then as now. Always

of the moment.

A tew years ago the “Siddeutsche Zeitung® camied out
" 10 Drand recognition in Europe. The resuilt
On its own was sufficient 1o know it's Misle

Seitenfiillende Bilder, kurze Texte und prdgnante »Nur Miele, Miele, sagte Tante, die alle
Heads laden zum Durchbldttern und punktuellem Waschmaschinen kannte“, hieR in den 20er-
Eintauchen in die Inhalte ein. Jahren ein Werbeslogan. Schon damals war
Miele der groBte Waschmaschinenher-
steller Deutschlands. Heute iiberzeugt die
Marke Kunden weltweit —wer einmal Miele
_ kauft, tut dies mit einer sensationellen
Miele Mtk 1 e - Aol Wabhrscheinlichkeit von 90 Prozent wieder.
‘ sagte Tante,dic ¢ o PO Die Aufeabe fii bit: ein Unterneh
lS ﬂOtJUSt . Woschuacks, ! > By _ A ie Aufgabe fiir gambit: ein Unternehmens-
Home Bardiihuible bt ' : Imagebuch fiir eine der bekanntesten deut-

ih C_]i_]e plac_:e__ . B " f ? T schen Marken.

R familiar, @ o ; . . : . .
oo e 4 ' P | : : Hohe Sympathiewerte, Topqualitat und
whers the heart fs. It's whesgver you go. Misle's 3 -' r . ; < ; ; ) ‘ -

o s . o B - : s e R S Langlebigkeit bei den Produkten zeichnen
for Mighe ‘with the strapiine “Misla, Misle sagte 2 ] - ) A : o b »

Tante, Ghe alie Waschmaschinen kannte” - and - +

has becoma @ symbol of our values and our
sdentity: accourtability, attitude, independence.

das ostwestfalische Familienunternehmen
aus. Es ist genau diese Verlasslichkeit und

Glaubwiirdigkeit, die heute (wieder) wichtig

ist. Ebenso wie die innovative Ausrichtung
nach vorn, die Miele mit Themen wie Smart
Home und neuen Technologien beweist.
Vor diesem Hintergrund wurde gambit von
Miele beauftragt, ein Unternehmens-image-

buch zu entwickeln.




Das Ziel: Ein Statement zu kreieren, das zum
Beispiel der Zielgruppe im Projektgeschaft
klar kommuniziert, wofir die Marke steht
und was Miele einzigartig macht. Und dass
das Markenversprechen ,Immer besser kei-
ne leere Marketingerfindung ist, sondern
auf allen Ebenen gelebt und gehalten wird
—und damit ein Hochstmald an Vertrauen in
die Marke generiert.

Momente, die beriihren

Mit dem Titel , Begegnung mit einer Marke"
(englischer Titel: ,Inside the brand“) kon-
zipierte gambit eine Sammlung von Mo-
menten, die in ihrer Vielfalt die Marke fass-
bar und erlebbar machen: So begegnet man
Miele in internationalen Top-Projekten wie
dem Burj Khalifa in Dubai ebenso wie in
eher personlichen Momenten, zum Beispiel
wenn man die mit Miele-Geraten perfekt
gepflegte Wasche auf der Haut spiirt. Man
taucht beim Blattern in Momente der Fir-
mengeschichte ein oder ist dabei, wenn die
Herausforderungen von heute gelost werden.

Die Form: Ein Coffee Table Book, das interna-
tional verwendbar ist und fur VIP-Geschafts-
partner und -Endkunden, externe Partner,
Handler, das Projektgeschaft und interne
Zwecke gleichermalRen funktioniert. Mit
groltformatigen Bildern und kurzen Texten,
die informieren, gleichzeitig anstollen und
berthren.

Die Marke Miele:

Viele Facetten, eine Richtung

Das Gerust fir die inhaltliche Gliederung des
Imagebuches bildet das Miele Markenver-
sprechen mit den Bereichen Marke, Design,
Technologie, Qualitat, Komfort und Ser-
vice. gambit Ubersetzte diese in die Meta-
Themen ,erkennen”, ,erfinden®, ,erreichen®,
Lerleben”, entspannen” und ,erfillen, um
schon in der Begriffswelt die Menschlichkeit
und Personlichkeit zu spiegeln, die Miele ein-
zigartig machen.

Themen aus der Historie, Werte wie Quali-
tat und Langlebigkeit, Produkterlebnis, Hal-
tung und Anspruch werden ebenso gespielt
wie die Premium-Aspekte der Marke, die vor
allem im Ausland wichtig sind.

Was all die facettenreichen Marken-Begeg-
nungen im Imagebuch vereint: Authentizi-
tat, Menschlichkeit und Nahe. Werte, die —
neben der Gberdurchschnittlichen Lebens-
dauer der Premiumprodukte — den Kern der
Marke ausmachen. Und Miele so vom Wett-
bewerb klar differenzieren.

Ein Miele Textil-Label macht auf den ersten
Blick klar: Dieses Buch ist ,,Made by Miele“.
Und weckt Assoziationen zum Thema Wa-

sche und Waschen — ein Bereich, den viele
immer noch zuerst mit Miele verbinden.

gambit's work:

+ Konzeption und Recherche
+ Layout
- Text

,Dank der langjdhrigen und intensiven Zusammenarbeit

ftir Miele Project Business bringt gambit ein Geftihl

ftr unsere Marke mit. Dadurch konnte gambit

wertvolle Impulse bei der Zusammenstellung und

Ausarbeitung der Inhalte liefern.”

Doris Halgmann-Bole, Leitung Markenkommunikation International



ALLPLAN 2016 — THE WAY BIM WORKS

rzeugen —
nn begeistern

Architekten, Ingenieure und Bauunternehmer sind eine hart umkdampfte Zielgruppe.
Besonders von CAD-Software-Anbietern. Doch mit dem richtigen Konzept erreicht
man auch hier die gewiinschte Aufmerksamkeit: Mit einer starken Kommunikation
schaffte es gambit, auf die neue Software-Version aufmerksam zu machen und die
Allplan-Eventreihe mit insgesamt iiber 1.000 Teilnehmern zu fiillen.

ALpyy,

gl

Mit einem mehrstufigen Einladungsprozess wurden potentielle
Teilnehmer per E-mail und Printeinladung kontaktiert. Die Kombi-
nation der unterschiedlichen Kandle und das plakative Design der
Kommunikation zeigten Erfolg — die Anmeldezahlen iibertrafen
sogar die gesteckten Ziele.

Begegnungen, die begeistern:
Um das Thema und die neue;
der Zielgruppe zu kommun
Allplan unter dem Titel , All
THE WAY BIM WORKS* im
zu einer Eventreihe in ne
architektonisch interessa
ein. Im Mittelpunkt der E
die Neuheiten von Allp]

ture 2016 und Allplan Engk :
Ubergreifendes Event-Th chzeitig einfach im Handling:

tierten das neue Cl von Allplan und



Rot fiir Architekten, blau fiir Ingenieure: Die beiden Zielgruppen werden in der Kom-
munikation liber ihre jeweilige Signalfarbe angesprochen. Die Einladung kombiniert
die individuelle Ansprache beider Zielgruppen mit iibergreifenden Infos zum Event.

ALLPLAN

ANEMETSCHEK COMPANY

gambit's work:

- Entwicklung Keyvisual fir
internationale Produkteinfiihrung

« Konzeption und Umsetzung
mehrstufiger Einladungen
+ Konzeption von Ausstattungsobjekten

ALLPLAN — UNTERNEHMENSBROSCHURE

neues image

Im Rahmen der Zusammenarbeit mit gambit wurde das Image des Soft-
wareherstellers sukzessive in Richtung Service-Anbieter ausgebaut.
Mit der neuen Unternehmensbroschiire — der ersten von Allplan — kom-
muniziert gambit diese Verdnderung. Entstanden ist eine hochwertige
Veroffentlichung, die das Produkt- und Serviceangebot erkenn- und
erlebbar macht.

Um die heterogenen Inhalte zusammenzufiihren und den neuen Geist
des Unternehmens auf den Punkt zu bringen, entwickelte gambit den
Broschirentitel ,We love what you do.“ Darin findet sich sowohl die
Leidenschaft von Allplan fir die jeweilige Fachdisziplin — Architektur,
Baukonstruktion und Facility Mangement — als auch fiir das jeweilige
Projekt wieder. Gleichzeitig transportiert es den Dienstleistungsaspekt
der Software und den flr die Marke wichtigen Serviceanspruch.
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Beriihrungs
PUNKTE

Wandel

Schicksal oder Chance?

gambit's work:

+ Konzeption Redaktion/Bild

+ Themenfindung

« Produktion/Verandabwicklung
+ Adaption Online

« Datenbankpflege

Das neue Magazin BeriihrungsPUNKTE —
die 29. Ausgabe des Magazins der gleich-
namigen Kommunikationsinitiative der
drei Marken FSB, Gira und KEUCO — wid-
met sich dem Thema Wandel. Nach einer
Titeltrilogie 2014 bis 2015 entstand fiir das
Biennale-Jahr 2016 ein Begriffspaar, das
sich in seiner Gegensatzlichkeit inhaltlich
aufladt: Wandel und Bestandigkeit.

Das Magazin Wandel wird an fast 11.000
BerlhrungsPUNKTE-Abonnenten versen-
det und zusatzlich —als Huckepackversand
— mit der Verbandszeitschrift des BDA
(Bund deutscher Architekten), ,der archi-
tekt”, verschickt. AuRerdem wird das Ma-
gazin noch anldsslich des Meetingpoints
im Palazzo ausliegen, was eine erhohte
Auflage von 24.000 rechtfertigt.

Veranderungen passieren meistens nur
durch eine Initialziindung von auBen. Zu
trage ist das menschliche Wesen, als dass
es ohne Grund seine gewohnte Komforta-
bilitat verlasst und aufbricht zu Neuem. Je-
der weil3, dass dem Wandel — ganz gleich,
ob im privaten oder beruflichen, im gesell-
schaftlichen oder persénlichen Bereich —
Chancen innewohnen, er aber auch Verlus-
te mit sich zieht. Den Verlust gewohnter
Strukturen, gewohnter Verhdltnisse, ge-
wohnter Umstande.

oben: Landartist Jim Denevan zieht mit
seinen liberdimensionalen tempordren
Strukturen in der Natur in den Bann.

rechts: Der diesjdhrige Meetingpoint in J

Venedig, der geschichtstrichtige Palazzo | ik K SR T ﬁ}:rh;:,r;i'e.;fen ;
Contarini Polignac, wird historisch im e o i Musik und Kunst
Wandel der Zeit beleuchtet. 3

unten: Das Programm fiir die Zeit
am Canal Grande steht!

sl
rechts: FSB widmet sich einer e K il
Referenz, die ihren architektoni- Alter Silo,

schen Wandel zur Schau stellt. neue Gaste




VORBEREITUNGEN ZUR BIENNALE

| —FB | GIRA | KEU®

Der BeriihrungsPUNKTE-Meetingpoint zur
Architektur-Biennale in Venedig ist fiir vie-
le Architekten und Architekturinteressierte
schon zur festen Institution geworden.

Zum dritten Mal 6ffnen sich die Pforten
— diesmal des Palazzo Contarini Polignac.
Wieder direkt am Canal Grande bietet die
Kommunikationsinitiative der drei Marken
FSB, Gira und KEUCO allen Besuchern einen
Ort der Ruhe, der Entspannung, des kulinari-
schen Genusses und natirlich: der Kommu-
nikation. Networking der Architekturkolle-
gen untereinander, Begegnungen mit dem
einen oder anderen Kurator der Biennale
und natdrlich die kurzweiligen Gesprache
zwischen den Vertretern der drei Marken
FSB, Gira, KEUCO und den kreativen Planern,
machen dem Namen ,Kommunikationsiniti-
ative” alle Ehre.

BERUHRUNGSPUNKTE GOES INTERNATIONAL

Im Oktoberheft wurde erstmals darauf hin-
gewiesen. Seitdem werden samtliche Social-
Media-Kanale von BertihrungsPUNKTE dazu
bespielt.

Der Kommunikationsplan sieht mehrere
Sondernewsletter vor — der erste wurde En-
de November als ,Venedig-Special“ an tber
5.400 Abonnenten mit einer personlichen
Einladung, Themen rund um Venedig und
den Meetingpoint sowie zum deutschen
Biennale-Beitrag versandt.

Das Venedig-ABC — ein Spezial-Countdown bis
zur Biennale als extra Rubrik im Blog, der den
Spannungsbogen mit niitzlichen Infos rund
um Venedig zur Biennale aufbaut und sich

mit einem dafiir entworfenen Icon als Hinweis
einprigt. Es wird wéchentlich, neben den regel-
mdfigen Postings/Blogbeitrigen zu Venedig-
Themen via Facebook & Co. kommuniziert.

mehrwert

Mit einer Online-Strategie und einem Mar-
ken-Booklet der drei initiierenden Firmen
FSB, Gira und KEUCO werden diese zundchst
in GroBbritannien von sich reden machen —
bevor weitere Lander erschlossen werden.

Das Booklet erlautert gemeinsame Leitide-
en, gibt einen kleinen Einblick in das Produkt-
portfolio, in Referenzen und die gemeinsa-
me Leidenschaft ,Points of contact®. Die
21 x 21 ¢cm groBe und 100 Seiten starke
Publikation wird in Kirze dem namhaften
Architekturmedium ,RIBA Journal“ mit einer

Zur Bekanntmachung der Website werden,
neben dem Social-Media-Marketing und
dem Newsletter, verschiedene MaRnah-
men aus dem Online-Marketing genutzt. So
werden beispielsweise Google AdWords
zu relevanten Keywords geschaltet und
eine umfangreiche Online-PR bei britischen
Architekturportalen und Newslettern ge-
schaltet.

19B3U09 JO
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Beriihrungs
PUNKTE

Die Kommunikationsinitiative fiir Architekten

gambit's work:

- Recherche neuer Standort

+ Konzeption Kommunikationsbausteine
« Interieur Design

+ Projektmanagement vorab und vor Ort
+ Verwaltung der Anmeldungen

Redaktion/Kommunikationskonzept online

Ein Booklet ohne Riickseite: Hdlt man die weife Seite vor sich, so offenbaren sich
Firmenphilosophien, Ausziige aus den Produktportfolios und ansprechende Referenzfotos.
Wendet man das Biichlein, so erfolgt der Einstieg liber das schwarze Cover in die
interdisziplindre Welt der BertihrungsPUNKTE-Themen.

Online-Werbung
(Gooogle AdWords / PR)

v

Marken- Facebook- News-

Booklet Fanpage letter
letter mit Informationen rund um die Fir- l l

\

Auflage von 28.000 beiliegen und mit ihm
versendet werden. Ein monatlicher News-

men, ihre Produkte und Architekturthemen
mit Mehrwert wird an lber 2.000 Archi-
tekten aus UK versendet. Die dazugehorige
englischsprachige Facebook-Fanpage wird

gepflegt und mehrmals wochentlich mit ei- WWW.

points-of-contact
.com

nem Themenmix aus Unternehmensnews,

gambit's work:

- Konzeption, Redaktion, Layout

Architektur, Design sowie Veranstaltungen
bespielt, um neue Fans zu generieren und die
Marken bei der internationalen Zielgruppe « Abwicklung Versand Booklet
zu positionieren. + Online-Strategie und -Redaktion

« Datenbankpflege




IONSWERK — HANDBUCH = SIMONSWERK

BANDTECHNIK

7 ~ Mit etwa 600 Seiten Umfang wird das
~ neue Handbuch 2016 | 2017 an rund 8.000

die Herausforderung von Beginn an darin,
';'s‘ié' glle zu erreichen, ihnen ihren individu-
ellen Einstieg in die SIMONSWERK-Welt zu
ermoglichen. So sorgen die ersten Seiten

< e’fisichtliche Index-Struktur ermoglicht
BiEine gezielte Suche.

LWL-MUSEUM MUNSTER -
KUNSTSAMMLUNG VOM FEINSTEN

BEWEGUNG IM RAUM ALS TRILOGIE:
ARCHITEKTUR, INSZENIERUNG, SIMONSWERK

gambit's work:

+ Konzeption
« Layout und Text

10
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Der Hersteller von Sauberlaufsystemen hat
nun auch eine befahrbare Schwerlastmatte
im Portfolio. gambit begleitete die Pro-
dukteinfiihrung kommunikativ. Der Fokus
liegt dabei auf dem USP und den daraus re-
sultierenden Vorteilen.

Bei emco X-TREME® ist der Name Programm
—in doppelter Hinsicht. Die Matte ist extrem
belastbar und sorgt fiir maximale Sauber-
keit. Das Geheimnis liegt in den x-férmig an-
geordneten Biirsten, die beim Befahren in
Bewegung versetzt werden und so die Rei-
fen griindlich ganz ohne Strom reinigen. Mit
dem Logo transportiert gambit diesen Vor-
teil bildlich — ein groRes X, dessen obere Ar-
me sich in Birsten auflosen. Integriert in ein
Rendering einer befahrenen Matte im Quer-
schnitt wird daraus ein starkes Keyvisual.

Fur die Produkteinfiihrung wurden eine
umfangreiche Broschiire sowie eine eigene
Landingpage erstellt. Hier werden der USP
und die damit verbundenen Nutzen — Sau-
berkeit, Sicherheit, Wirtschaftlichkeit und

Gestaltungsspielraum — vorgestellt. Dies ge-
schieht durch kurze informative Texte und
pragnante Headlines. Visuell werden die Vor-
teile Uber groRformatige Bilder—und auf der
Landingpage lber einen Film —transportiert.
Dabei werden mit moglichst realistischen
Bildern und dem Fokus auf Details die Funk-
tion und der Nutzen vermittelt. Fotos und
Film entstanden in einem eigenen Shooting
unter Regie von gambit. Landingpage und
Broschire sind im gleichen Look wie die
ubrigen Publikationen der Marke gehalten.
So wird gleich klar: Hier handelt es sich um
ein Produkt des Marktfihrers.

gambit's work:

« Entwicklung Logo und Keyvisual

- Konzeption Broschiire und
Landingpage

« Texte und Layout

« Foto- und Filmregie

+ Rendering




EMCO GROUP

ein besonderes buch
zum geburtstag

Intelligente Gebaude
Smart Objects

Rechtzeitig zum 70sten Jubilaum der emco
Group ist ein Markenbuch erschienen, das
gambit fiir die Unternehmensgruppe reali-
siert hat und das fiir die Zielgruppen Inve-
storen, Architekten, Planer und Entscheider
aus der Baubranche konzipiert wurde.

Als Holding vereint die emco Group vier
starke Marken unter einem Dach: Die Mar-
ke emco mit den drei Tochtern emcobad,
emcobau und emcoklima sowie die Marken
Dahle, Novus und emco Elektroroller. Das
reprasentative Buch soll als ein Baustein in
der Gesamtkommunikation zur Markenpo-
sitionierung der emco Group fiir person-
liche Gesprache und Erstkontakte genutzt
werden. Es stellt die Markenwerte und In-
halte der Unternehmensgruppe sowie aus-
gewahlte Referenzen dar.

Quadratisches Format, Hardcover mit hoch-
wertiger Pragung und die raffinierte Zwei-
teilung mit zwei Vorderseiten verleihen dem
Buch eine hochwertige Anmutung, die sich
im Innenteil fortsetzt.

‘GEBAUDE & ATMOSPHARE. UMBAUTER RAUM — IHM GILT UNSER

INTERESSE, AUS UMBAUTEM RAUM LEBENSRAUM MACHEN: DARUM

MIT SEINER ATMOSPH, VATHEIT.

Das Markenbuch ist in zwei Bereiche unterteilt: Einerseits einen
Unternehmensteil, der die Geschichte und Philosophie des Unter-
nehmens anhand pragnanter Texte und grof3zligiger Bebilderung
darstellt und die Geschaftsbereiche und Unternehmensmarken
darstellt. In diesem Teil kommen die Produktvielfalt und -vorteile
ebenso wie Innovationen und Auszeichnungen, Nachhaltigkeit
und weitere Themen zur Sprache. Andererseits einen Referenz-
teil, in dem eine Auswahl an verschiedensten Referenzen der
unterschiedlichen Marken aufbereitet ist und Testimonials wie
Investoren, Architekten und Betreiber zu Wort kommen — sor-
tiert nach Unternehmensbereichen.

Uberraschend mehr
Surprisingly more

Unsere Marke fiir den Bereich Architecture:
Wohlbefinden, Qualitiit und Design
Our brand for the architecture sector:
well-being, quality and design

gambit's work:

- Konzeption
+ Layout

- Text

- Fotoregie

-
N

Das Editorial des Buches stammt noch aus der Feder des im
Januar verstorbenen Harald Miller, der jahrzehntelang als
Visionar, Entscheider und Gesicht des Familienunternehmens
die Geschicke der emco Group lenkte. Die Geschafte werden
ohne Zasur von Christian Gnald weitergefihrt, der seit Jahren
als Geschaftsfiihrender Gesellschafter Seite an Seite mit Harald
Miller das Unternehmen erfolgreich geleitet hat.
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Uberraschend mehr
SUrprisingly Mmore
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ERFURT-JUICYWALLS | ONWALL

ERFURT

WANDE ZUM WOHLFUHLEN

kollektion zum anfassen

Fototapeten fiir Profis: Der Tapetenspezi-
alist ERFURT erfreut sich groRter Bekannt-
heit und steht als Marke fiir top Qualitat.
Als Hersteller fiir ebenso hochwertige Foto-
tapeten will ERFURT jetzt auch seinen Sorti-
mentsbereich ERFURT-JuicyWalls | OnWall
in den Vordergrund stellen.

Der exklusive Kollektionsordner im Format
50 X 45 cm wirkt dank der groRziigigen Di-
mensionen mit grofRen, brillanten Bildern
aufmerksamkeitsstark und lebensecht. Der
Ordner bildet einen sorgfaltig kuratierten
Teil des umfangreichen, in verschiedene
Kategorien eingeteilten ERFURT-JuicyWalls-
Bildarchivs ab und bietet zudem dank

Echtmustern eine optische und haptische
11-Erfahrbarkeit der Tapeten, die in verschie-
denen Materialien und Strukturen erhaltlich
sind. Die Bildmotive wurden zusatzlich in
Form von Composings in Raumsituationen
inszeniert, wodurch ein authentischer Ein-
druck der verarbeiteten Fototapete im Zim-
mer entsteht.

gambit's work:

- Konzeption

- Layout

« Text

« Bildcomposings

Der von gambit entwickelte Kommunika- —

tionsansatz umfasst zwei Komponenten:

einen Kollektionsordner, der als Beratungs-

instrument vor Ort flr den Fachhandel und '
die Maler konzipiert ist, sowie einen Salesfol-

der, derals Informations- und Teasermedium

breit in diese Zielgruppe gestreut wird.

Der Salesfolder zeigt alle Moglichkeiten auf,
die sich mit ERFURT-JuicyWalls | OnWall er-
6ffnen und erldutert den damit verbundenen
Nutzen fir die Zielgruppe und deren Auftrag-
geber. AbschlieBend weist er auf den bestell-
baren Kollektionsordner hin und beschreibt
den Onlinekonfigurator, in dem der Maler
auch eigene Bilder seiner Kunden oder Motive
aus dem Archiv individuell konfigurieren und
Uber den Fachhandel bestellen kann.

e
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WANDE ZUM WOHLFUHLEN

ERFURT
:

DIGITALE
FQTOTAPETEN

Der Kollektionsordner (links) und der Salesfolder
(rechts) dienen zur Inspiration, Motivauswabhl,
Beratung und Information —im Internet werden
dann die Wunschmotive konfiguriert.

Die Kollektion funktioniert dariiber hinaus als
direktes Bestellinstrument fiir die abgebildeten
Motive in Standard- und individuellen Formaten;
der Salesfolder hingegen als Bestellinstrument
fiir die Kollektion.

HD-Oberfliches

und Strwkturen
HD-surfaces
and structures

ERFURT-JuicyWalls |cnwau: Natlirlich lebendig.

Digitate Fototapesen.

ERFURTTTOIEYWallsg
/ Nati.:ll'll}__ !

ERFURT-JuicyWalls |onwai: Naturally lively.

Digital photo walpsger,

._.

aturally lively:
\ | =

e,

www, erfurt.com
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Nach der Neustrukturierung der Internet-
seite sollte das Thema Energieeffizienz bei
Ytong Bausatzhaus stérker in den Fokus ge-
riickt werden. Denn was bei anderen Anbie-
tern erst im Systemaufbau geschaffen wird,
ist im Material Ytong bereits inklusive — En-
ergieeffizienz, wie sie von Gesetzgeber und
Umwelt gefordert wird. Ein klarer Vorteil.

Zunachst wurde ein Slogan entwickelt, der
kurz und pragnant diesen Vorteil auf den
Punkt bringt: ,Energieeffizienz inklusive®.
Dieser Slogan taucht ab sofort an geeig-
neter Stelle im Print- wie Onlinebereich auf.
Grafisch wurde eine in griin gehaltene Heft-
klammer entwickelt, die — mit dem Slogan
versehen — optisch fur das Thema ,Ener-
gieeffizienz“ steht. Sie wird virtuell genutzt,
beispielsweise als Hingucker an den entspre-
chenden Stellen der Internetseite, wie auch
physisch als Gimmick, das an das entspre-
chende Infomaterial angeheftet und weiter-
benutzt werden kann.

Kernaufgabe war es allerdings, die Internet-
seite um einen Menlpunkt ,Energieeffizi-
enz“ zu erweitern, der in mehreren Unter-
punkten alles Wissenswerte zum Thema
vermittelt. Vom energieeffizienten Material
bis hin zu gesetzlichen Vorschriften und fi-
nanziellen Fordermoglichkeiten. Zusatz-
lich dazu wurde eine Beratungsbroschire
erstellt, die im Gesprach zur Veranschauli-
chung der verschiedenen energieeffizienten
Haustypen und der Moglichkeiten fir den
Bauherrn dient, sein individuelles, energieef-
fizientes Eigenheim zu bauen — mit Ytong
Bausatzhaus.

gambit's work:

- Konzeption Erganzung der Internet-
seite und Beratungsbroschiire

- Layout
- Text
+ Entwicklung Slogan und Gimmick

YTONG BAUSATZHAUS

ENERGIE
EFFIZIENZ
inklusive

Das Gimmick:

Die Heftklammer
trdgt den Slogan als
Hingucker in Eigen-
heime und Bliros.

YTONG

Bausatzhaus

energieeffizienz inklusive!

. e Preje s Sysam
= Mont O Suche S5 Kantakt

Home 3 Unser ecegiesitizanies System -5 Energieattisences Bacen me Yeang Bawsatzhas

Energieeffizientes Bauen mit Ytang B zhaus

Ven Haus aus optimal gedamemt

inklusive

Unser

System

S Energienllizunies Baven mit
Wiang Davaatihacs.

3 nelignter Bt
9 Rachvaitige Exesschanes

& Dwr Weg zum parscniscsan
Erarga hoasapt

3 Durchdachie Haustecheis

& KW -Forderung und EnEY
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MASTER BUILDERS SOLUTIONS VON BASF

glaubwurdigkeit

durch referenzen

Referenzen sind der beste und glaubwiir-
digste Beleg fiir gute Arbeit und hochwer-
tige Produkte. Deshalb unterstiitzt gambit
regelmaBig reprasentative Referenzbe-
richte fiir Master Builders Solutions von
BASF fiir den deutschsprachigen Markt.

Auf zwei Seiten wird flir den interessierten
Planer, Architekten oder Verarbeiter das je-
weilige Projekt vorgestellt — textlich, unter-
stitzt durch eine aussagekraftige Bildaus-
wahl.

Auf der Vorderseite werden der Projekthin-
tergrund und die besonderen Herausfor-
derungen thematisiert. In einer Randspalte
findet der Leser alle wichtigen Daten zu Bau-
herrn, Architekt, Verarbeiter und Produkten.

Auf der Rickseite wird die Losung mit Pro-
dukten von Master Builders Solutions pra-
sentiert. Der Mehrwert fiir den Kunden und
die Projektfakten sind noch einmal stich-
punktartig aufgefiihrt — so lassen sich alle
Vorteile auf einen Blick erfassen.

Ein Medium, das fur alle Zielgruppen als In-
formation und Inspiration genutzt werden
kann und sowohl gedruckt als auch online
(zum Download) zum Einsatz kommt.

Messe Frankfurt — Tor Nord
MasterSeal Dachabdichtung

Sotwed
Tol o1 62 88 0111
P 1 63 888 9301

Obersteirische Molkerei
Ucrete

gambit's work:

« Textunterstltzung
« Bildauswahl und -bearbeitung

Tol o1 62 88 0111
P 1 63 888 9301

Deutschland wnd Osterraich: "
AL Comtra Gimsrt BASF Conatcteon Chenseas Fuspe AG
Gontncoon Conatncton Sysiers
Siada 372 Harctmt &34
2 2042 Karstwer
Schwes

SOLUTIONS

BASF Leuna GmbH
und

SOLUTIONS

NEUER KUNDE

NEUER KUNDE

Zeppelin-Konzerns.

ZEPPELIN

WE CREATE SOLUTIONS

Wir freuen uns Uber die Zusammenarbeit mit Zeppelin Streif Baulogistik. Immobi-
lienunternehmen und Bauunternehmen mit GroRprojekten und besonderen Auf-
gabenstellungen vertrauen dem Dienstleister flr die logistische Steuerung und
Optimierung von Bau- und Instandhaltungsprojekten im Hoch-, Tief- und Anlagen-
bau. In der Kommunikation vertraut Zeppelin Streif Baulogistik ab jetzt auf gambit.
Das Unternehmen gehért zur strategischen Geschaftseinheit Zeppelin Rental des

onieren.

Interface

Seit Ende letzten Jahres gehort Interface, Hersteller modularer textiler Bodenbela-
ge, zu unseren Kunden. Wir freuen uns auf die Herausforderung, das Unternehmen
neu auf dem deutschen Markt fur Architekten, Handler und Verarbeiter zu positi-

hotline: 0231.952053.21

impressum



