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Forschungsprojekt: Arts push Business — Kunst-Unternehmens-

Kooperation als Motor fiir Wirtschaft und Kunst (KUK)

Der Titel des auf zwei Jahre angelegten Forschungsprojektes Arts push Business verdeutlicht
bereits den Schwerpunkt und die Ausrichtung des Forschungsthemas.

Im Mittelpunkt der Untersuchung stehen die Herausarbeitung und die Uberpriifung des Poten-
tials von Kunst fiir Unternehmen. Welche kiinstlerischen Techniken, Arbeits- und Denkwei-
sen sowie kiinstlerischen Produkte konnen Unternehmen in den Bereichen Forschung und
Entwicklung, Organisations- und Personalentwicklung, Unternehmenskommunikation, Mar-
kenfithrung und Marketing effektiv einsetzen. Die zentrale These lautet, dass die Integration
von Kunst einen enormen Nutzen fiir Unternehmen sowohl nach Innen (interner Nutzen) und
nach Auflen (externer Nutzen) bereithdlt. Wenn diese Grundthese stimmt, bedeutet dies zu-
gleich auch, dass fiir Kiinstler neben dem klassischen Kunstmarkt ein weiterer interessanter
Absatzmarkt existiert, der dazu beitragen kann, die wirtschaftliche Existenz des Kiinstlers
abzusichern.

Berlin gilt als eine der wichtigsten europdischen Stidte fiir Kunst (z. B. berlin biennale, Berlin
ArtWeek, Preview Berlin). Gleichzeitig stellt Kunst ein wichtiges Feld der Kreativwirtschaft
dar und ist Bestandteil eines der vier Cluster der gemeinsamen Innovationsstrategie der Lén-
der Berlin und Brandenburg. Aus diesem Grund bildet die Analyse von Berliner Kiinstlern
und Unternehmen einen idealen regionalen Forschungsraum.

Ausgangspunkt des Forschungsprojektes ist die Feststellung des Status Quo. Neben einer sys-
tematischen Aufbereitung der Literatur werden Unternehmen, Kiinstler und Intermediire zur
Forschungsthematik befragt, um die Relevanz der Kunstintegration, deren bisherige Nutzung
der verschiedenen Spielarten sowie deren Erfolgsfaktoren und Barrieren zu ermitteln. Auf-
bauend darauf werden Fallstudien von Kunst-Unternehmens-Kooperationen (KUKs) im Sinne
eines qualitativen Forschungsansatzes durchgefiihrt, um Prozesse und Erfolgsfaktoren solcher
Kooperationen im Detail zu analysieren. Dieser qualitative Schritt fokussiert auf die Untersu-
chung der Trias der Akteure: auf die Unternehmen als Nutzer, auf die Mittler als Intermediére
(Agenturen, Art Consultants, Kreativpddagogen, Unternehmenstheater, Musiker etc.) und die
Kiinstler als Anbieter kiinstlerischer Leistungen.

Durch die Erhebung und Evaluation gelungener wie nicht-gelungener Konzepte und Fallbei-
spiele von KUKs sollen die Faktoren fiir eine erfolgreiche Umsetzung der Integration von
Kunst in Unternehmen und die Auswirkungen auf den Absatzmarkt fiir die Kiinstler ermittelt
werden.

Um das Forschungsvorhaben auch als Triebfeder fiir die (regionale) Wirtschaft auszurichten,
sollen die Erkenntnisse in den Aufbau einer KUK-Plattform miinden. Diese KUK-Plattform
soll in Verbindung mit anderen Vermittlungsansitzen dazu beitragen, Kiinstler, Unternehmen
und Intermedidre fiir KUKSs zu sensibilisieren und konkrete KUKS zu initiieren.

Da das Forschungsprojekt insgesamt ein pragmatisches Forschungsziel verfolgt, werden die
Ergebnisse aus der quantitativen Studie, Fallstudienforschung, Experteninterviews und Platt-
formgestaltung abschlieend in zwei Leitfdden, je einer fiir Kiinstler und einer fiir Unterneh-
men, praxisorientiert aufbereitet. Abgeschlossen wird das Projekt Anfang 2015 mit einer
Buchpublikation und einer Konferenz.



KUK-Fallstudie IV — Die BENEO-Lifestyle-Kampagne II

Autoren

Prof. Dr. Carsten Baumgarth, 1968 geboren in Darmstadt,
hat studiert, promoviert und habilitiert an der Universitit
Siegen. Er hat u. a. an Hochschulen in Paderborn, Wien, St.

Gallen, Hamburg, Koln, Stockholm, Shanghai, Wiirzburg,

Luzern und Frankfurt gelehrt. Vor seinem Ruf an die Hoch-
schule fiir Wirtschaft und Recht Berlin war er drei Jahre als Associate-Professor an der Mar-
mara Universitét in Istanbul titig. Er hat bislang tiber 250 Buch- und Zeitschriftenbeitrige mit
Schwerpunkt Markenpolitik, B-to-B-Marketing und Empirische Forschung publiziert. U. a.
sind seine Forschungen in den Zeitschriften Journal of Business Research, Industrial Marke-
ting Management, European Journal of Marketing, Journal of Marketing Communications,
Journal of Business Market Management, Journal of Product and Brand Management, Inter-
national Journal of Arts Management, Marketing ZFP, Marketing Review St. Gallen und Me-
dienwirtschaft erschienen. Er ist ferner Griinder und Vorsitzender eines Markenberatungsun-

ternehmens.

Kontakt: cb@cbaumgarth.net, Homepage: www.cbaumgarth.net

Hendrik Brunsen ist 1985 bei Osnabriick geboren. Nach seinem
Zivildienst in Osnabriick hat er an der Carl von Ossietzky Univer-
sitdt Oldenburg seinen Bachelor of Arts in Sozialwissenschaften
gemacht. Im Anschluss ist er flir ein Masterstudium der Sozial-

wissenschaften an die Humboldt-Universitit zu Berlin gewechselt

V
/1/

und hat dieses im Sommer 2013 mit Pridikatsnote abgeschlossen.
Zu seinen Forschungsschwerpunkten zidhlen Sozialer Wandel, Arbeitssoziologie und die Kul-
tur- und Kreativwirtschaft. Von Mai 2013 bis Anfang 2014 arbeitete er als wissenschaftlicher
Mitarbeiter in dem Forschungsprojekt ,Arts push Business — Kunst-Unternehmens-
Kooperationen als Motor fiir Wirtschaft und Kunst® an der Hochschule fiir Wirtschaft und
Recht.

Kontakt: hendrikbrunsen@web.de



KUK-Fallstudie IV — Die BENEO-Lifestyle-Kampagne 111

S.

Inhaltsverzeichnis

Einleitung: Die BENEO-Lifestyle-Kampagne als KUK.................cceuu...... 1
Bezugsrahmen und Methode .........ciiiiiiniinnnniccisicnnnneicsssssnsenecssssnssenees 2
2.1 KUK @lS PrOZESS ....eeiviiiiiiiieiiiiieieeeeeete et 2
2.2 FallstudienforsChung............ccccoeeuiiiiiiiiiieiiieeeee e 4
Akteure und Kurzbeschreibung der BENEO-Lifestyle-Kampagne ........ 6
3.1 Beteiligte AKIEUIC....cuvieieeiiieeeiiee e 6
3.2 Matching today’s eXpectations .........ccceeeeeeureeeeriieeeriiieeeeriieeeeieee e 8
KUK-Prozess der BENEO-Lifestyle-Kampagne .........cccceeecneereccrccnnennces 12
4.1  WOB als Impulsgeber und Partnerselektion.............ccccceevvrreennnennne. 12
4.2 Harte und weiche Faktoren in der Konfigurations- und

RealisierungSphase ..........coccveeviiiiiiieiiiee e e 14
4.3  Reflexion der Zusammenarbeit............cccceervieeniiieinieeinieenieeeeee. 18
Fazit: Prozessmerkmale und Nutzen der KUK ........cccceeevvunnercccsccnnnnnes 21

LiteratuUrVEIrZEICIIS ou.eeueeeeenereereneersecsseceseccsecssscsssssssesssesssessssssssssssssssssssssssssss 23



KUK-Fallstudie IV — Die BENEO-Lifestyle-Kampagne v

Abbildungsverzeichnis

Abbildung 1: KUK als idealtypisCher Prozess .........ccccceevieeiiieniieeiiieniieiieeiieeeeeee e 3
Abbildung 2: Ausschnitt des Portfolios von Derek GORES............cccoooviiiiiiiiiiiiiiieeeeee, 8
Abbildung 3: Key VISUal L .....ccooiiiiiiiiiiiiiicieecee ettt 10
ADDIlAUNG 42 AKLEUTIEC ...c..viiiiiiiieiieeie ettt ettt ettt e et esaeeebeesaaeease e seeenseensaesnseeseenns 11
Abbildung 5: Impuls und Partnerselektion.............ccoeciieviiiiieiienieeieeeceee e 14
Abbildung 6: Key ViISual IL........cccooiiiiiiiiiiiieiieieeiee ettt sre e 16
Abbildung 7: Auswahl klassischer Kommunikationsinstrumente ..............ccoccevveverieneennene 17
Abbildung 8: Messekommunikation (Konzept und RealiSierung)...........cccceeeveevieenienveennnenns 18

Tabellenverzeichnis

Tabelle 1: Datenquellen der FallStudie .........c.coouiiiiieiiiiiiieiieeieeeee e 5
Tabelle 2: Nutzen der KUK ........cooooiiiiiiiiiie ettt ettt s 22



KUK-Fallstudie IV — Die BENEO-Lifestyle-Kampagne 1

1. Einleitung: Die BENEO-Lifestyle-Kampagne als KUK

Mitte des Jahres 2013 hat der hat der Zutatenlieferant (B-to-B-Geschéft) fiir die Lebensmittel-
industrie BENEO eine neue Markenkampagne gelauncht, welche sich stark von Markenauf-
tritten anderer Unternechmen im B-to-B-Umfeld unterscheidet. In Zusammenarbeit mit der
Kommunikationsagentur WOB wurde eine Emotionalisierung der Marke geschaffen, welche
einmalig fiir die ansonsten eher rational geprigte B-to-B-Landschaft ist. Einen wesentliche
Rolle bei der Umsetzung des im Vorfeld entwickelten Markenkonzeptes von BENEO hat da-
bei der amerikanische Kiinstler Derek GORES gespielt, dessen Collagentechnik fiir die Vi-
sualisierung der Ideen und Konzepte von BENEO und WOB eingesetzt wurde. Die neue
Markenstrategie zielt auf eine tiefe und emotionale Vermittlung des Markenversprechens mit-
samt der Ermdglichung eines gesunden Lebensstils ab. Im Weiteren wird zur Bezeichnung

dieser Kampagne daher der Begriff der BENEO-Lifestyle-Kampagne verwendet.

Die Zusammenarbeit zwischen BENEO, WOB und GORES steht exemplarisch fiir eine ex-
tern ausgerichtete Kunst-Unternehmens-Kooperation (KUK), welche in den zuriickliegenden
Jahren insgesamt zunehmend an Relevanz und Aufmerksamkeit gewinnen und in dem For-
schungsprojekt ,,Arts push Business* an der Hochschule fiir Wirtschaft und Recht Berlin
(HWR) und der Hochschule fiir Technik und Wirtschaft Berlin (HTW) erforscht werden. Im
Mittelpunkt des Forschungsprojektes steht die Erforschung der Form, des Prozesses sowie des
Potentials von KUKs fiir Unternehmen und Kiinstler. In dieser Fallstudie wird insbesondere
der Prozess einer Kunst-Unternehmens-Kooperation mit ,Auflenwirkung® néher betrachtet.
Konzeptionell ist dabei ein eigens im Rahmen des Forschungsprojektes entwickeltes Phasen-
modell leitend. Die vorliegende Fallstudie ist in ihrer Anlage qualitativ und hat einen explora-
tiven Charakter, sodass dem Prozess der KUK mit einer notwendigen Offenheit beziiglich
theoretischer Kategorien gegeniibergetreten wird. Das Datenmaterial setzt sich unter anderem
aus Internetrecherchen, zwei Experteninterviews mit Beteiligten bei BENEO und WOB, einer
schriftlichen Befragung des Kiinstlers GORES sowie weiteren von den Partnern bereitgestell-

ten Dokumenten zusammen.

In Kapitel zwei werden zunéchst die theoretischen und methodischen Grundlagen zu KUK
und zur Fallstudienforschung gelegt. Daran anschlieend werden im dritten Kapitel die betei-
ligten Akteure sowie die BENEO-Lifestyle-Kampagne insgesamt knapp skizziert. Im vierten
Kapitel wird der Prozess der KUK dann anhand der Analyseergebnisse beschrieben und ab-

schlieBend im Fazit resiimiert sowie Nutzenkategorien abgeleitet.
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2. Bezugsrahmen und Methode

Die BENEO-Lifestyle-Kampagne kann als ein Fallbeispiel von Kunst-Unternehmens-
Kooperationen (KUK) verstanden werden. Im Folgenden werden Kunst-Unternehmens-
Kooperation theoretisch beschrieben und die konzeptionellen Bausteine fiir eine prozesshafte
Betrachtung dargestellt. Im Anschluss werden die methodischen Grundziige der Fallstudien-
forschung vorgestellt und die Erhebungs- und Auswertungsmethoden sowie das Datenmateri-

al der vorliegenden Fallstudie dargestellt.

2.1. KUK als Prozess

Um eine KUK als Prozess zu betrachten wird auf eigene theoretische Vorarbeiten rekurriert
(Baumgarth/Sandberg/Brunsen/Schirm 2014) Zentrale Elemente einer KU-Kooperation im
hier verstandenen Sinne sind die Autonomie der Partner, die Form der Erklarung und Freiwil-
ligkeit der Zusammenarbeit, die Anzahl und Art der Partner, die Koordination des Verhaltens
und die Zielsetzung und die Reziprozitit. Eine Kunst-Unternehmens-Kooperation wird defi-
niert als eine fixierte, freiwillige Zusammenarbeit zwischen einem Kiinstler oder Kiinstler-
gruppen und einem Unternehmen, die ihre kiinstlerische und/oder wirtschaftliche Autonomie
partiell zu Gunsten eines koordinierten, der Norm von Reziprozitit verpflichteten Handelns
aufgeben, um angestrebte gemeinsame oder komplementdre Ziele im Vergleich zum indivi-
duellen Vorgehen besser erreichen zu konnen. Sie beinhaltet den Austausch von Ressourcen
zur gemeinsamen Aufgabenerfiillung. Die Akteure einer Kunst-Unternehmens-Kooperationen
sind mindestens ein Kiinstler beziechungsweise eine Kiinstlergruppe sowie ein Unternehmen.
Bei Kiinstlern oder Kiinstlergruppen handelt es sich um Individuen oder kleine Zusammen-
schliisse von Individuen, deren Tétigkeit der bildenden Kunst, der darstellenden Kunst oder
der Musik zuzurechnen sind. Konstituierende Merkmale der Kiinstler sind ihre Autonomie,
ihre Kreativitdt und ihre intrinsische Motivation. Ein Unternehmen wird als eine Wirtschafts-
einheit in einem vorwiegend marktwirtschaftlichen System begriffen, welche einen Fremdbe-
darf deckt und sich durch das Autonomieprinzip, das erwerbswirtschaftliche Prinzip und das

Prinzip des Privateigentums auszeichnet.

Im Weiteren wird insbesondere der Prozess einer KUK betrachtet und konzeptionell fiir die
Beschreibung der BENEO-Lifestyle-Kampagne als analytisches Raster verwendet. Eine
Kunst-Unternehmens-Kooperationen wird in prozessualer Dimension in fiinf Phasen unter-

teilt, wie in Abbildung 1 idealtypisch dargestellt.
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Abbildung 1: KUK als idealtypischer Prozess
Quelle: Baumgarth/Sandberg/Brunsen/Schirm (2014).

Einer jeweiligen Phase sind Inhalte sowie potentielle Ereignisse als zentrale Merkmale zuge-
ordnet. Wéhrend in der Phase des Impulses wesentlicher Bestandteil die grundlegende Idee zu
einer KUK ist, geht es bei der Partnerselektion einerseits um die Auswahlmethoden und ande-
rerseits um die Auswahl der spezifischen Unternehmen beziehungsweise der Kiinstler. In der
Phase der Konfiguration werden die Rahmenbedingungen fiir die KUK formuliert. Diese
konnen sowohl formell, als auch informell sein. Daran schlieBt die Phase der Realisierung an
mitsamt allen arbeitsrelevanten Inhalten wie beispielsweise der Arbeitsorganisation, der Ar-
beitsabstimmung, der Justierung, der Kommunikation oder der Produktionsabldufe. Der Pro-
zess einer KUK ist kein ausschlieBlich linearer, sondern kann zirkuldr werden. Diese Zirkula-
ritdt driickt sich in einer Verstetigung der KUK-Idee bei dem Unternehmen sowie dem Kiinst-
ler aus. Zentral ist dabei die Phase der Reflexion. Wenn eine KUK als erfolgreich evaluiert
und reflektiert wird, kann es zu einer Neuauflage der vorherigen KUK oder zu einer neuen

Kooperationsform kommen, an der mindestens einer der beteiligten Akteure mitwirkt.
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2.2. Fallstudienforschung

Leitend fiir den Forschungsprozess und insbesondere die methodische Anlage ist der Fallstu-
dienansatz nach Yin (2009). Eine Fallstudie wird dabei nicht als separate Erhebungs- oder
Auswertungsmethode begriffen, sondern als Mastertechnik (Baumgarth/Eisend/Evanschitzky
2009), welche unterschiedliche Hilfstechniken der Erhebung und Auswertung miteinander
kombiniert (Schogel/Tomczak 2009). Der Fallstudienansatz bietet sich in der Weise an, dass
sich dem Gegenstand deskriptiv und explorativ gendhert wird. Die vorliegenden Fallstudie,
welche sowohl Aspekte der Deskription als auch Exploration beinhaltet, ist Teil einer umfas-
senderen Fallforschung zur Spezifizierung von KUK. Das Phinomen KUK kann zwar wie in
Kapitel 2.1. in seinen Grundziigen definiert werden, wie sich KUK hinsichtlich ihrer spezifi-
schen Ausformung und Prozesshaftigkeit présentieren, ist aber nicht hinreichend erforscht.
Forschungsstrategisch dient die Fallstudie daher auch als Methode der Theoriegenerierung.
Uber den Einzelfall empirischer Phinomene in ihrem spezifischen sozialen Kontext, in die-
sem Fall der BENEO-Lifestyle-Kampagne, konnen Aussagen formuliert werden, welche ei-
nen hoheren theoretischen Abstraktionsgrad aufweisen und damit helfen, das Phinomen KUK
zu verstehen und zu erkliren. Nach Yin sei eine Fallstudie ,,an empirical inquiry that investi-
gates a contemporary phenomenon in depth and within its real-life context, especially when

the boundaries between phenomenon and context are not clearly evident” (Yin 2009, S. 18).

Im vorliegenden Beitrag ist der Fallstudienansatz eingebettet in einen qualitativen For-
schungsprozess. Dieses bietet sich hinsichtlich des explorativen Vorgehens an. Die Theorie-
generierung verlduft dabei nicht linear, sondern in einem zirkuldren Prozess aus Datenerhe-
bung und Theoriegenerierung (Schogel/Tomczak 2009), welches dhnlich dem Prinzip des
,theoretical samplings* (Glaser/Strass 1998) ein Wechselspiel aus Erhebung und Analyse
empirischer Daten vorsieht. Die Datenerhebung ist eng an den Untersuchungsgegenstand ge-
bunden. Es wurde eine umfassende Online-Recherche durchgefiihrt und Informationen, Do-
kumente und Artefakte zu den beteiligten Akteure sowie der Kooperation gesammelt. Zudem
wurden zwei leitfadengestiitzte Expertengesprache (allg. Gliser/Laudel 2004; Meuser/Nagel
1991) mit jeweils zwei Verantwortlichen bei BENEO und WOB gefiihrt, protokolliert, auf
Tonband aufgenommen und transkribiert. Der Kiinstler Derek GORES hat einen Fragebogen
mit zehn offenen Fragen per E-Mail beantwortet. Von WOB wurde ein Marketing-Paper zu
der BENEO-Lifestyle-Kampagne als Unternehmensdokument zur Verfiigung gestellt, wel-
ches seitens WOB fiir eine Awardeinreichung genutzt werden soll. Tabelle 1 fasst die wich-

tigsten Datenmaterialen zusammen.
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Quellenart Quellen

Internet *  http://www.suedzucker.de/de/Homepage/

* http://www.beneo.com/Homepage/

*  http://www.wob.ag/

* http://derekgores.com/

* http://www.pressebox.de/inaktiv/iwob-ag/wob-konzipiert-B2B-
Lifestyle-Kampagne-fuer-BENEO/boxid/612178

¢  http://www.brandigg.de/brand/BENEQO

Leitfadeninterviews  (Proto- * Telefoninterview mit zwei verantwortlichen Mitarbeitern von
WOB (Carola Hecker, Sebastian Frank am 10.10.2013, I1)

* Telefoninterview mit zwei verantwortlichen Mitarbeitern von
BENEO (Claudia Meif3ner, Jens B6hm, 28.10.2013, 12)

® E-Mail-Interview mit Derek GORES (13)

kollierung und Transkription)

Artefakte * Imagebroschire

Sekundarmaterial * Bewerbungsprasentation BENEO von WOB fiir Marketing-
preis der Metropolregion Rhein-Neckar

Tabelle 1: Datenquellen der Fallstudie

Ausgewertet wurde in erster Linie nach einem inhaltsanalytischen Vorgehen (Mayring 2002;
Baumgarth/Koch 2009). Als theoriegenerierte, leitende Kategorien dienten dabei die in Kapi-
tel 2.1. vorgestellten Merkmale fiir KUK sowie die Phasen im idealtypisch konstruierten Pro-
zessverlauf von KUK. Die Erkenntnisse wurden stets mit den formulierten Kategorien abge-
glichen, forschungsleitende Annahmen neu formuliert und der Erkenntnisprozess damit ers-
tens eng an das empirische Material angebunden und zweitens in einem Wechselspiel aus
Theorie und Empirie gestaltet. Zudem wurden Techniken zur Erhohung der theoretischen
Sensibilitdt verwendet, wie beispielsweise ein stindiges Fragestellen oder minimale und ma-
ximale Kontrastierungen innerhalb sowie zwischen den einzelnen Expertengesprachen bzw.
Antworten (Glaser/Strauss 1998; Strauss/Corbin 1996). Die Kontrastierungen sind dabei me-
thodisch dhnlich zu dem Pattern-Matching nach Yin (2009).

Zur kommunikativen Validierung wurde eine erste Version dieser Fallstudie den Mitarbeitern

von WOB und BENEO zur Durchsicht, Kommentierung und Freigabe zur Verfiigung gestellt.




KUK-Fallstudie IV — Die BENEO-Lifestyle-Kampagne 6

3. Akteure und Kurzbeschreibung der BENEO-Lifestyle-Kampagne

In diesem Kapitel werden die drei beteiligten Akteure der Kooperation sowie die BENEO-
Lifestyle-Kampagne kurz vorgestellt. Im Falle von BENEO und WOB wird auch auf die bis-
herigen Erfahrungen dieser Akteure mit der Einbindung von Kiinstlern eingegangen. Im Falle
von Derek GORES wird ein kurzer Hinweis zu seinen Erfahrungen in der Zusammenarbeit
mit Unternehmen gegeben. Die BENEO-Lifestyle-Kampagne wird hinsichtlich ihrer Aus-
gangslage, einer knappen Ubersicht iiber das Gefiige der Zusammenarbeit sowie iiber die

Bandbreite und den aktuellen Stand der Zusammenarbeit vorgestellt.

3.1. Beteiligte Akteure

a. BENEO

BENEO gehort zu dem Segment Spezialititen des international operierenden Mannheimer
Unternehmens ,Siidzucker. Es handelt sich bei BENEO um eine Dachmarke, welche 2007
als Zusammenschluss von ,Orafti‘, ,Palatinit’ und ,Remy*‘ gegriindet wurde. Unter der Dach-
marke BENEO produzieren und verarbeiten nun die rechtlichen Einheiten BENEO-Orafti,
BENEO-Palatinit und BENEO-Remy insbesondere Inhaltsstoffe zur technologischen und
erndhrungsphysiologischen Aufwertung von Lebensmitteln und Tiernahrung. BENEO wirt-
schaftet im B-to-B-Umfeld und ist in {iber 75 Landern weltweit aktiv. Es gehort zu den welt-
weit flihrenden Unternehmen in diesem Bereich. Die Warenproduktion richtet sich hauptsich-
lich an das Marktsegment Lebensmittel und dariiber hinaus an Pharmazie, Non-Food-
Anwendungen und Tiernahrung. Neben der Produktion von Zutaten bietet BENEO auch
Dienstleistungen und Beratung an. Diese richten sich vor allem auf die Unterstiitzung der
Kunden bei der Entwicklung gesunder, wohlschmeckender und funktioneller Nahrungsmittel.
Besonderes Augenmerk liegt hierbei auf Anwendungen im Lebensmittelbereich wie Baby-
nahrung, Backwaren und Cerealien, Getrinke, SiiBwaren und Milchprodukte. Mit dem BE-
NEO-Institut konzentriert sich das Unternehmen per Beratung auf Themen der Lebensmittel-
industrie von aktueller erndhrungsphysiologischer Bedeutung. Dazu gehdort beispielsweise die
Gewichtskontrolle, die korperliche und geistige Leistungsfdhigkeit oder die Darm- sowie
Zahngesundheit. Die Marke BENEO prisentiert sich als nachhaltige Marke, die auf innovati-
ve Technologien und einen behutsamen Ressourcenumgang Wert legt. ,,Hence we can meet
the needs of today while keeping in mind tomorrow’s generations” (Beneo 2013). BENEO hat
fiinf Produktionsstandorte in Deutschland, Chile, Belgien und Italien und insgesamt rund 900
Mitarbeitern (Siidzucker 2013; Beneo 2013). In seiner bisherigen Unternehmensgeschichte

hat BENEO abgesehen von der klassischen Werbefotografie noch keine Erfahrungen mit der
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Einbindung von Kiinstlern gemacht. Dies liegt auch daran, dass das B-to-B-Umfeld durch

rationale Strukturen und Erscheinungsbilder der Unternehmen geprigt ist.

b. WOB

WOB ist eine Agentur fiir Kommunikation im B-to-B Bereich. Anséssig ist die Agentur in
Viernheim und wurde 1973 gegriindet (wob 2013a). WOB beschreibt sich selbst als Deutsch-
lands B-to-B-Experten. Spezialisiert ist die Agentur insbesondere auf Markenfiihrung und
markenorientierte Vertriebsunterstiitzung. Die WOB AG beschiftigt iiber 100 Mitarbeiter und
ist an vier Standorten, ndmlich Viernheim, Miinchen, Stuttgart und London, titig. Abgedeckt
werden die Bereiche Branding, klassische Werbung, Dialog, Digital & Social Media, Content,
PR, Media und Events (wob 2013a). Die Agentur WOB ist mit der Welt der Kunst in zweier-
lei Hinsicht verbunden. Zum einen hat WOB bereits in einer fritheren Kampagne mit Kiinst-
lern zusammengearbeitet. Dies gestaltete sich in der Weise, dass nach einem eigens kreierten
Grundkonzept Illustratoren eingebunden wurden, die frei und kiinstlerisch die Idee umgesetzt
haben. Zum anderen haben ein Grofiteil der bei WOB beschéftigten Art Direktoren auch ein
kiinstlerisches Selbstverstindnis. Die Kunst ist somit in der Arbeitspraxis bei WOB zumindest

wenn es um Gestaltung und Design geht stets eingebunden.

c. Derek GORES

Derek GORES ist ein 1971 geborener US-amerikanischer Kiinstler. Er ist prdmierter Absol-
vent der Rhode Island School of Design in Melbourne, Florida. Gores gehdrt zu den bedeu-
tendsten Kiinstlern des ,,New Contemporary Movement (wob 2013b; Derek Gores 2013).
Gegenstand seiner Arbeiten ist insbesondere die Anfertigung von Collagen. Der Kiinstler
GORES recycelt Magazine, Daten oder analoge und digitale Materialien fiir seine Kreationen.
Abbildung 2 zeigt eine kleine Auswahl aus dem Portfolio der Collagen-Werke von Derek
GORES.
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Abbildung 2: Ausschnitt des Portfolios von Derek GORES
Quelle: Derek Gores (2013).

Er hat bereits in diversen namenhaften Galerien seine Kunst ausgestellt und unter anderem
mit ESPN, Lenny Kravitz, Sony, Adidas, Madonna, Harley Davidson u.v.m. diverse namen-
hafte Kunden (Derek Gores 2013). Bereits nach dem Abschluss des Studiums hat sich
GORES in der Wirtschaftswelt vernetzt und fiir unterschiedliche Unternehmen kiinstlerische
Werbegrafiken erstellt. Durch die Zusammenarbeit auch mit den genannten Kunden hat Derek
GORES Erfahrungen in der Auftragsarbeit und damit in der Erstellung von Kunstwerken in

einem wirtschaftlichen Kontext.

3.2. Matching today’s expectations

Die BENEO-Lifestyle-Kampagne ist das Ergebnis der markenstrategischen Uberlegung von
BENEO, dass die Zusammenlegung der drei einzelnen Marken, ndmlich BENEO-Orafti, BE-
NEO-Palatinit und BENEO-Remy, unter einem Dach mit einem neuen Markenauftritt ver-
bunden werden muss. Neben dem 2007 fiir BENEO entstandenen einheitlichen Claim
,connecting nutrition and health” sollte die Marke auch in der Tiefe eine klare Botschaft
kommunizieren. Das Grundproblem lag nach der Beschreibung der Befragten namlich darin,

dass die Kunden nicht eindeutig verstanden haben, was die Marke BENEO im Speziellen
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ausmacht. Demnach war ein zentrales Anliegen, die Marke klarer in einer Form zu kommuni-
zieren, dass die einzelnen Bestandteile von BENEO beziehungsweise die unterschiedlichen
Produkte hinsichtlich ihrer Botschaften und Nutzen fiir den Kunden ersichtlich und greifbar
werden. Eine wichtige Anforderung an dieses Vorhaben war dabei eine Reduktion in der
Kommunikation bei gleichzeitigem Anspruch, die Breite der Produktpalette beziechungsweise
ihrer Botschaften nicht aus dem Blick zu verlieren. Eine wichtige Zielkategorie der angedach-
ten Markenstrategie war insbesondere eine Differenzierung zu anderen Marken im B-to-B-
Umfeld und eine Emotionalisierung der Marke. In Kombination mit der Kampagnen-Aussage
"Matching today's expectations. Smart ingredients for healthy lifestyles." wird dieser An-
spruch auf kreativer Ebene durch die Collagen iibersetzt: Aus dem perfekten Zusammenspiel
der vielfdltigen Produkte, Expertise und Leistungen von BENEO (repréisentiert durch die ein-
zelnen BENEO-Grafiken, -Bilder und -Texte) entstehen zufriedene Endkunden als emotiona-
le und aufmerksamkeitsstarke Kampagnen-Motive. Die ,Lifestyle-Kampagne* zielt auf einen
modernen Lebensstil ab und positioniert BENEO als Zutaten-Lieferanten, der den vielfaltigen
Erndhrungsbediirfnissen der heutigen Zeit auf unterschiedliche Art gerecht wird. (wob 2013c,

S.5).

Die ersten konzeptionellen Uberlegungen fiir die Definition der ,Brand Identity* erfolgten im
Herbst 2012. Dem Kreativkonzept ging eine strategische Uberlegung seitens WOB voran:
BENEO sollte als innovativer Zulieferer positioniert werden, der die heutigen Erwartungen
der Endverbraucher durch sein Portfolio an funktionellen Zutaten in jeder Hinsicht erfiillt —

und so zum unverzichtbaren Partner der Lebensmittelhersteller wird.

Nach dieser ersten Grundlegung fiir das neue Erscheinungsbild begann die Agentur WOB mit
dem Konzept einer Visualisierung der formulierten Markenbestandteile. Die zentrale Anfor-
derung fir WOB war dabei, die Emotionalisierung der Marke in dem bislang eher rational
strukturierten B-to-B-Bereich zu schaffen. Zu dieser Aufgabe wurde der Kiinstler Derek
GORES in die Kampagne eingebunden, der mit seiner Collagentechnik einen wesentlichen
Beitrag fiir die Visualisierung leistete. Nach der Beschreibung der Befragten von WOB schaf-
fen es die Collagen von GORES, die Markenbotschaft zu vermitteln und gleichzeitig die Tiefe
der einzelnen BENEO-Bestandteile trotz Reduktion in der Kommunikation nicht aus dem
Blick zu verlieren. So beschreibt ein Mitarbeiter des Kreativteams bei WOB, mit den Werken
von GORES sei es moglich, ,,einen sehr interessanten, emotionalen und auch differenzieren-
den Weg, um das Markenversprechen zu iibersetzen* (I1, S. 4), zu gehen. Die Arbeiten von

GORES sorgen ferner fiir eine authentische Vermittlung eines modernen Lebensstils.
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Offentlichkeitswirksam ist die BENEO-Lifestyle-Kampagne im Juni 2013 mit einem Messe-
stand in Chicago/USA gestartet. Gleichzeitig dazu wurden eine Print- und Onlinekampagne
gelauncht, unter anderem mit einem neuen Webseiten-Layout, Bannern und Pressemitteilun-
gen in nationalen und internationalen Magazinen und Broschiiren, ein neu gestalteter YouTu-
be-Channel sowie Imagebroschiiren. Abbildung 3 zeigt exemplarisch ein von Derek GORES
gestaltetes Key Visual fiir die BENEO-Lifestyle-Kampagne. Dieses Motiv fungiert unter an-

derem als Banner der Webseite von BENEO sowie als Cover fiir die Imagebroschiire.

u.!)-__ -.]Jl 1

3 !

Abbildung 3: Key Visual I
Quelle: wob (2013Db).

Die BENEO-Lifestyle-Kampagne befindet sich derzeit in der Implementierungsphase. Das
heiflt, die Zusammenarbeit zwischen BENEO, WOB und Derck GORES lauft aktuell noch
immer und wird an bestimmten Punkten und in bestimmten Bereichen noch ausgeweitet. U. a.
erfolgte im Herbst 2013 ein Messeauftritt in Deutschland (FIE - Food Ingredients Europe,
Frankfurt)
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WOB erfiillt in dieser KUK neben den Funktionen als Markenberatung und Kommunikations-
agentur auch die Funktion des Intermedidrs zwischen Kiinstler (GORES) und dem Auftragge-
ber (BENEO). Abbildung 4 veranschaulicht die Beziehung der Akteure.

wob

benee

connecting nutrition and health

Derek GORES

Dicke der Pfeile: Intensitat der Zusammenarbeit

Abbildung 4: Akteure

WOB fungiert als zentraler Akteur und als Intermedidr mit einem starken Austausch zu dem
Kiinstler GORES sowie BENEO. Zwischen BENEO und GORES ist die Verbindungslinie
weniger stark ausgeprigt. Dies soll zum Ausdruck bringen, dass diese Akteure durch die Ko-
operation zwar in einer Beziehung zueinander stehen, der kommunikative Austausch jedoch

hauptséchlich iiber WOB vermittelt wird.
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4. KUK-Prozess der BENEO-Lifestyle-Kampagne

In diesem Kapitel wird der Prozess der BENEO-Lifestyle-Kampagne unter der konzeptionel-
len Anleitung des idealtypischen Prozesses einer KUK vorgestellt. Dazu wird zunédchst der
Weg zur KUK und dabei die Rolle von WOB beschrieben (Phase 1-2). Im Anschluss wird die
Umsetzung (Phase 3-4) nédher erldutert und abschliefend die Reflexion der Zusammenarbeit

aus der Sicht der Beteiligten abgebildet (Phase 5).

4.1. WOB als Impulsgeber und Partnerselektion

Die BENEO-Lifestyle-Kampagne ist, wie schon in Kapitel 3.1. angedeutet, hervorgegangen
aus dem Bestreben von BENEO, die Marke tiefer und eindeutiger zu kommunizieren und
dabei insbesondere auf eine Emotionalisierung der Marke in dem eher rational gepragten B-
to-B-Umfeld zwecks Differenzierung abzuzielen. Impulsgebend fiir die Kooperation mit ei-
nem Kiinstler ist letztlich die Agentur WOB. Dabei basiert die Zusammenarbeit zwischen
BENEO und WOB auf einem Pitsch zur Unterstiitzung der Markenentwicklung, zu dem un-
terschiedliche Agenturen eingeladen wurden. Diesen Auswahlprozess konnte WOB fiir sich
entscheiden, da diese ein iiberzeugendes Konzept fiir eine Emotionalisierung der Marke vor-
legten. Nach gemeinsamer Entwicklung der Markengrundlagen entwickelt WOB ein Kreativ-
konzept und setzte dabei zur Visualisierung der Ideen bereits bestehende Collagen des Kiinst-
lers GORES ein. Die Einbindung eines Kiinstlers war von Seiten der Agentur WOB nicht von
Anfang an angedacht, sondern entwickelte sich erst im Laufe der Ideenkonzeption fiir das
vorzustellende Kreativkonzept. Vor der eigentlichen KUK zwischen BENEO, WOB und
GORES sowie dem Impuls von WOB einen Kiinstler einzubinden steht also die Partnerselek-
tion bezogen auf den Kiinstler durch WOB. Die Agentur WOB wurde iiber eine Internet-
recherche auf GORES aufmerksam. Wie die Befragten bei WOB beschreiben, sei ihnen
GORES auch im Vergleich zu anderen Kiinstlern durch seine ausgefeilte Collagentechnik
aufgefallen, welche optimal zu der angedachten Kampagne passte. In den Collagen von
GORES wiirden, wie die Befragten weiter beschreiben, sowohl die Einzelteile als auch das
Gesamtbild erhalten bleiben. Die bereits vorhandenen BENEO Einzelteile (z. B. Broschiiren,

Grafiken) bilden in den Collagen das gro3e Ganze ab (Motiv: Konsument).

Dem Impuls fiir die KUK zwischen BENEO, WOB und GORES ist die Partnerselektion des
Kiinstlers durch WOB vorgeschaltet. Wie die Befragten von WOB beschreiben, hétten die
Verantwortlichen bei BENEO begeistert auf die Idee regiert, denn diese Idee wiirde genau

jene Differenzierung durch Emotionalisierung herstellen, die bei den Verantwortlichen von
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BENEO angedacht war. Jene Mitarbeiter bei BENEO, welche der Idee der Einbindung eines
Kiinstlers weniger aufgeschlossen gegeniiber standen, wurden durch die Tatsache iiberzeugt,
dass die angedachte Kampagne den Zielkategorien Differenzierung und Emotionalisierung
jedenfalls dienlich sei. Die Aussagen der Befragten bei BENEO untermauern den Eindruck
iiber die Akzeptanz der Idee, wobei sich insbesondere durch zwei Punkte anfiangliche Skepsis
an der Kooperation duflerte. Zum einen war dies finanzielle Bedenken. Den Verantwortlichen
bei BENEO war nicht klar, ob die Einbindung eines Kiinstlers in den finanziellen Rahmen
passt. Zum anderen hatten die Verantwortlichen Bedenken, ob sich der Kiinstler steuern lasst.
Diese Bedenken entstanden vor dem Hintergrund, dass Kiinstler oftmals ihren eigenen Kopf
haben. Bei einer strategischen Positionierung eines Unternehmens sei es laut der Aussage der
Befragten von BENEO aber besonders bedeutsam, dass der Kiinstler auf die Anforderungen
und Vorschldge des Unternehmens eingeht. Hierbei hat jedoch einerseits WOB vermittelt und
sich andererseits der Kiinstler als kompromissbereit herausgestellt. So beschreibt eine befrag-
te Mitarbeiterin von BENEO, dass die Zusammenarbeit letztlich in eine ,,win-win-Situation®

(12, S. 7) miindete.

Die Verwobenheit von Partnerselektion und Impuls stellt auch das Besondere einer KUK dar,
der eine Agentur zwischengestaltet ist, welche die Rolle des Intermedidrs einnimmt. So ldsst
sich die Beziehung zwischen Unternehmen und Kiinstler nicht mehr geméfl dem idealtypisch
konstruierten Prozess einer KUK denken, bei dem Impuls zur KUK und Partnerselektion auf
einer der Seiten von Kunst und Unternehmen zu verorten ist. Vielmehr handelt es sich um
einen Impuls und eine Partnerselektion auf indirektem Weg durch die Vermittlung von WOB.
Dabei stellt sich die Einbindung eines Kiinstlers im Falle der BENEO-Lifestyle-Kampagne
als Ergénzung zu einer Dienstleistung dar, welche zwischen zwei Unternehmen, BENEO und
WOB, vereinbart wird. WOB erweist sich als Impulsgeber fiir die KUK und hat gleichsam
den kiinstlerischen Partner ausgesucht. Flankiert wird dies durch die Partnerselektion bei BE-
NEO, welche sich fiir WOB entschieden haben. Aber auch diese Partnerselektion kann nicht
getrennt von der KUK gedacht werden. Diese steht in einem Zusammenhang mit der Einbin-
dung eines Kiinstlers, da WOB als exemplarisches Prisentationsmaterial ein Werk von
GORES verwendet hat. Abbildung 5 zeigt diese Zusammenhénge im Zeitverlauf. Der Impuls
zur KUK ist ab der Partnerselektion bei WOB in jede Phase eingebunden und wird erst zum
Ende hin, mit dem konkreten Vorschlag bei BENEO den Kiinstler einzubinden, zu einem

endgiiltigen Impuls.
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Entscheidung E,\;I‘;‘;‘l’('g:l'(‘(‘)ggee't”eess KUK BENEO &
von BENEO fiir 1= /STES0E 20 > WOB & Derek
WOB WOB GORES
A 4
A 4
Entwicklung eines Endgiiltiger
Kreativkonzeptes KUK-Impuls
durch WOB durch WOB
A 4
Partner- Impuls bei WOB
Selektion fur die fur die Integration Entscheidung
Markenarbeit von von Collagen zur —> bei WOB fur
BENEO durch Visualisierung des Derek GORES
einen Pitsch Kreativkonzeptes

Abbildung S5: Impuls und Partnerselektion

4.2. Harte und weiche Faktoren in der Konfigurations- und Realisierungsphase

Die Initiierung der KUK geht mit einer formellen wie informellen Konfiguration des KUK-
Vertrages einher. Vertraglich wurde eine Projektvereinbarung im Sinne einer rechtlichen
Rahmung geschlossen. Darin wurde beispielsweise geregelt, wer welche Materialen verwen-
den darf. Dies bezieht sich unter anderem auf die Verwendung der Markennamen BENEO
oder Derek GORES fiir die Werbung. Zu einer wichtigen Anforderung an kiinstlerisches
Schaffen in der Wirtschaft gehort auch, dass die Wahl der Arbeitsmittel sorgsam abgestimmt
wird. So muss jedwede Verwendung von Materialen im werblichen Kontext urheberrechtlich
gepriift sein. Diese Aufgabe hat insbesondere die Agentur WOB iibernommen und dem
Kiinstler die Arbeitsmaterialen zur Verfiigung gestellt. Wie ein Mitarbeiter von WOB be-
schreibt, wurden die Bestandteile von einzelnen Motiven vorab eindeutig geklirt. Geregelt
wurde, wie der Befragte weiter beschreibt, ,,was ist ein Muss und was ist ein Kann*“ (I1, S. 8),
da die Motive an die Funktion des Visuals angepasst werden mussten und fiir den Einsatz auf
bestimmten Mérkten gedacht sind. Der Kiinstler hat dabei eine klare Vorgabe mit einem be-
grenzten Spielraum fiir die freie Gestaltung bekommen. Ferner wurde vorab geregelt, dass die

erbrachten Kunstwerke inklusive eines Copyrights von GORES an BENEO verkauft werden.
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Diese formellen wie informellen Regelungen weisen darauf hin, dass der Kiinstler seine Au-
tonomie zum Zwecke eines koordinierten Handelns zu einem gewissen Grad aufgeben muss-
te. Die Einschridnkung der Autonomie, die sich aus den Vereinbarungen der beteiligten Akteu-
re ergibt, ist von Beginn der KUK festgelegt und, wie die Befragten einstimmig berichten,

eine Notwendigkeit fiir die Einbindung eines Kiinstlers in einem wirtschaftlichen Kontext.

Neben der ,harten‘ Konfiguration der formell-rechtlichen Rahmenbedingungen wurden bei
einer jedweden Leistung des Kiinstlers ,weiche‘ informelle Faktoren, welche sich auf die
Verwendung der Arbeitsmittel beziehen, neu konfiguriert. Fiir die Gestaltung eines jeweiligen
Motives wurden entsprechend die Arbeitsmaterialien sowohl von WOB, als auch unterstiit-
zend von BENEO ausgesucht und dem Kiinstler zur Verfligung gestellt. ,,Er kriegt eine Foto-
vorlage und er kriegt einen Stapel von Broschiiren und Fotos die alle rechtlich geklart sind
und mit denen muss er dann titig werden* (I1, S. 7). Der weitere Arbeitsverlauf ergibt sich im
Sinne eines Wechselspiels der Gestaltung des Kiinstlers und der Priifung durch BENEO.
WOB nimmt dabei wiederum die Position des Intermedidrs ein. Aus den Materialen gestaltet
der Kiinstler eine Collage und schickt diese zuriick an WOB. ,,WOB provided the perfect as-
sortment of materials for me. I communicated back in the form of sketches* (I3, S. 1),
beschreibt GORES. WOB macht dann Vorschldge, wo und wie das Werk eingesetzt werden
konnte. Im Anschluss wird das Werk dann an BENEO weitergegeben. Die Verantwortlichen
bei BENEO begutachten die Arbeit des Kiinstlers und kdnnen gegebenenfalls Verdanderungs-
wiinsche anbringen. Zusammen mit den Verdnderungswiinschen setzt sich der Kiinstler dann
an eine Weiterentwicklung des Werkes, welche den Anspriichen des Kunden mehr entspricht.
Diese Verdnderungen sind jedoch nicht in der Weise radikal, dass das ganze Werk umgestal-
tet werden muss. Wie ein Verantwortlicher von WOB beschreibt, sei zumeist schon in der
ersten Runde ca. 80% des endgiiltigen Werkes realisiert. Eine Befragte von BENEO be-
schreibt das Wechselspiel zwischen GORES und BENEO als einen Prozess des ,Hin und
Hers*, der von Kompromissen und Anndherungen in einer gemeinsamen Abstimmung lebt.
An dieser Aussage wird auch deutlich, dass ebenso wie der Kiinstler auch das Unternehmen
einen gewissen Grad an seiner Autonomie zum Zwecke eines koordinierten und effektiven
Handelns aufgibt. Ahnlich, aber bezogen auf die Seite der Kunst, beschreibt ein Mitarbeiter
von WOB, dass die Erstellung einer Collage als Ausdruck einer Kunstform in einem wirt-
schaftlichen, kommerziellen Umfeld als ein Diskussionsprozess zu begreifen ist. Bezogen auf
den Kiinstler spricht der Befragte von ,.kommerzieller Kunst™ (I1, S. 12), bei der einerseits
eine Vermittlung zwischen Kunde und Kiinstler enthalten ist und andererseits das Kunstwerk

als solche noch immer erhalten bleibt. Der Kiinstler GORES konnte trotz der Anpassung an



KUK-Fallstudie IV — Die BENEO-Lifestyle-Kampagne 16

die Wiinsche von BENEO dennoch in gewisser Weise frei arbeiten. Ferner konnte er seine
Meinung immer zum Ausdruck bringen. ,,I explained my purpose, for an intuitive, sensory
experience for the viewer, and we always worked it out together” (I3, S. 2), beschreibt
GORES. Exemplarisch zeigt Abbildung 7 ein Motiv. Zu erkennen ist sowohl die Anpassung
an BENEO in den grafischen Elementen als auch die Néhe zu bisherigen Kunst von Derek

GORES (vgl. Abbildung 3) kiinstlerische Gesamterscheinung.

Abbildung 6: Key Visual 11
Quelle: wob (2013Db).

Gemal der Rolle als Intermedidr ibernimmt die Agentur WOB die Fiihrerschaft in der Kom-
munikation sowie den Vereinbarungen mit den beteiligten Partnern. Die Kommunikationska-
néle sind insbesondere Telefonate und E-Mails. Dies liegt auch in der rdumlichen Entfernung
der Partner begriindet. So hat der Kiinstler Derek GORES ausschlieBlich in den USA gearbei-
tet. Meetings, bei denen alle Beteiligten personlich zusammenkommen kdnnen, habe es nicht
gegeben. Das Meeting sei als Knotenpunkt von Abstimmungsprozessen in der projektbasier-
ten Arbeit hier nicht notwendig, da alle Regelungen im Vorfeld der KUK sowie im Rahmen
der Konfiguration einer jeweiligen Werkerstellung mitsamt des Diskussions- und Abstim-

mungsprozesses vereinbart wurden. Wie die Befragten von BENEO sowie Derek GORES
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berichten, habe es in der ganzen Zeit nie einen personlichen Kontakt zu dem Kiinstler gege-
ben, was aber erstens aufgrund der Arbeitsweise des Kiinstlers, der sich, wie die Befragten bei
BENEO beschreiben, durchaus auch briefen lasse und Anderungswiinsche bereitwillig an-
nehme, nicht weiter problematisch ist und zweitens durch die Agentur WOB als Intermdidr

aufgefangen wurde.

Zeitlich hat die intensivere Zusammenarbeit zwischen BENEO, WOB und GORES im Friih-
jahr 2013 begonnen. Die Kampagne wurde, wie schon in Kapitel 3.1. berichtet, ab Juni 2013
offentlichkeitswirksam. Die Kampagnenidee wurde wie die Abbildungen 7 und 8 zeigen in

verschiedenen Kommunikationsinstrumenten umgesetzt.

Living up to the megatrends in nutrition

Smart ingredients for healthy nutrition.

benes BNl b3 ‘ benes
eV TSR UER .
Imagebroschure Produktflyer

Internetauftritt (www.beneo.com)

Abbildung 7: Auswahl klassischer Kommunikationsinstrumente
Quelle: wob (2013c¢).
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Abbildung 8: Messekommunikation (Konzept und Realisierung)
Quelle: wob (2013c¢).

Neben der externen Kommunikation wurde im Prozess der Realisierung bei BENEO auch
eine Form von interner Kommunikation zum neuen Erscheinungsbild forciert. So wurde eine
interne Veranstaltung von WOB bei BENEO organisiert, welche einen ersten Ansatz darstellt,
um das Markenversprechen nach innen zu den Mitarbeitern zu transportieren. Zur internen
Markenverankerungen wurde u. a. ein Markenhandbuch verfasst, Vortrage gehalten sowie
Workshops durchgefiihrt, bei denen die Mitarbeiter in Analogie zu der Kampagne selbst Col-

lagen erstellt haben.

Sowohl die Befragten von BENEO, als auch von WOB berichten, dass diese Veranstaltung

weitgehend positive Resonanz nach sich zog.

4.3. Reflexion der Zusammenarbeit

Alle Beteiligten sprechen von einer gelungenen Kooperation. Zum wichtigsten Detail der Ko-
operation, welches zu einer kritischen Reflexion seitens der Befragten fiihrte, gehort der Fit
zwischen Akteuren der Kunst und Akteuren der Wirtschaft. Sowohl die Verantwortlichen bei

WOB, als auch bei BENEO beschreiben, dass sie am Anfang der Kooperation Bedenken hat-
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ten, ob der Kiinstler die Anforderungen annimmt. Wie eine Verantwortliche von BENEO be-
schreibt, habe es zu Beginn schon Nervenkitzel gegeben, ob es mit der Steuerbarkeit des
Kiinstlers auch in Hinblick auf die Deadlines bei BENEO klappt. In dieser Hinsicht hat sich
aber gezeigt, dass der Kiinstler absolut zuverldssig war und sich den Anforderungen von BE-
NEO angepasst hat. Diese Anpassung des Kiinstlers in der Form einer Kundenorientierung
wird von den Beteiligten als ein zentrales Erfordernis fiir eine funktionierende und professio-
nelle KUK reflektiert. Gleichsam haben auch die Verantwortlichen bei BENEO dem Kiinstler
in gewisser Hinsicht Freirdume in seiner Arbeit gelassen. Im Diskussions- und Abstimmungs-
prozess sind alle Akteure als gleichberechtigte Partner aufgetreten. So haben sich auch die
Bedenken von WOB, den Kiinstler eventuell zu sehr in seiner Freiheit einzuschrinken, durch

die Arbeitsweise und die Kompromissbereitschaft von GORES nicht bewahrheitet.

Auch die anfinglichen Bedenken bei den Verantwortlichen von BENEO, dass die kulturellen
Unterschiede (USA vs. Europa) zu einem Problem werden konnten, haben sich im Nach-
hinein als weniger gewichtig erwiesen. Der Kiinstler GORES spricht davon, dass die Kreation
einer Serie ,,for a language and culture different to my own* (I3, S. 1) zu einer wichtigen Mo-
tivation zur Partizipation an der Kooperation gehdrte. Der Kiinstler spricht aber auch von
kleineren Problemen, die durch die Sprachunterschiede aufgetaucht sind. Diese seien auch
aufgrund des integrierten Diskussions- und Abstimmungsprozesses in der Realisierung der

KUK jedoch schnell zu beheben gewesen.

Wie die Verantwortlichen bei BENEO berichten, habe es weitgehend positive Resonanz auf
die Kampagne gegeben. Fiir BENEO erweist sich die KUK als ein Erfolgsfall, da diese eine
Stringenz habe und alle Verantwortlichen davon iiberzeugt seien. Sie sei geprigt von Profes-
sionalitdt und Kreativitit. Neben der eher informellen Resonanz hat BENEO zusétzlich eine
formale Evaluation in der Form einer Imagebefragung (Vorher-Nachher-Ansatz) durchge-
fiihrt. Insgesamt erweisen sich die bisherigen Reflexionen als positiv, sodass die derzeitige
Kampagne weitergefiihrt und eventuell auch noch ausgeweitet wird. Ferner halten sich die
Verantwortlichen offen, eventuell Kiinstler auch in anderen Bereichen temporir in das Unter-
nehmen einzubinden. Die Beteiligten bei WOB sprechen ebenso von einer gelungenen Ko-
operation. Die schon existierende Verbindung zur Kunst durch die Art Direktoren bei WOB
soll, darauf lassen die Aussagen der Beteiligten schlieBen, durch weitere Formen der Einbin-
dung von Kiinstlern weitergefiihrt werden, falls diese zu der Marke und der Kreativkonzepti-
on passen. Auch Derek GORES wird in Zukunft weiter mit Unternehmen zusammenarbeiten,

zumal die Kooperation mit Unternehmen fiir GORES ein interessantes Arbeitsfeld und keine
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unmittelbare Einschrinkung seiner kiinstlerischen Freiheit bedeutet. Die Gleichberechtigung
der Partner ist dabei fiir GORES ein wichtiges Element. ,,Also, I know that I am hired to ,do
what I do‘, and therefore I intentionally lead the project just as much as WOB and BENEO*
(13, S. 3).



KUK-Fallstudie IV — Die BENEO-Lifestyle-Kampagne 21

5. Fazit: Prozessmerkmale und Nutzen der KUK

Die besondere Rolle von WOB als Intermedidr zwischen BENEO und GORES fiihrt zu einer
spezifischen Ausgestaltung von Impuls und Partnerselektion. Impulsgebend ist letztlich die
Agentur WOB, wobei die Partnerselektionen des Kiinstlers bei WOB sowie die Agenturwahl
bei BENEO darin eng verwoben sind. Als wichtiges Merkmal 1ésst sich hierbei kristallisieren,
dass die innovative Idee von WOB einen Kiinstler einzubinden den Ausschlag fiir die Entste-
hung der KUK gegeben hat. Die Konfiguration erfolgte auf formellem und informellem We-
ge. Die informellen Regelungen mussten dabei bei jedem Teilauftrag neu justiert werden. Als
zentrale Merkmale fiir die Koordination der Arbeitsabldufe erweist sich dabei einerseits der
Diskussions- und Abstimmungsprozess zwischen BENEO, WOB und GORES, welcher zu
einer permanenten und flexiblen arbeitsorganisatorischen Abstimmung fiihrte und anderer-
seits die Mittlerrolle von WOB. Die Reflexion der KUK seitens der Beteiligten ist positiv.
Dementsprechend gehen bei allen Akteuren die Bestrebungen dahin, auch in Zukunft weiter-
hin mit Kiinstlern beziehungsweise Unternehmen zusammenzuarbeiten. Ferner sehen alle
Beteiligten die Zusammenarbeit zwischen Kiinstlern und Unternehmen als ein Zukunftsmo-
dell auch fiir andere Unternehmen und Kiinstler. Auch die Rolle von Kommunikationsagentu-
ren ist dabei hervorzuheben, da diese sowohl fiir Unternechmen, als auch fiir Kiinstler die
manchmal schwierige anfangliche Partnerselektion {ibernehmen und wéhrend des Prozesses

einer KUK federfiihrend und fiir Pioniere der KUK unterstiitzend agieren kdnnen.

Bei der BENEO-Lifestyle-Kampagne handelt es sich um eine KUK, welche fiir alle Beteilig-
ten einen positiven Nutzen aufwies ist. Dass dem so ist, ldsst sich auch auf bestimmte Nutzen-
faktoren fiir die einzelnen Beteiligten zuriickfiihren. Tabelle 2 zeigt zur Ubersicht einige die-

ser Nutzenfaktoren, die von den Beteiligten geduBert wurden.

Fiir BENEO sind die Nutzenfaktoren insbesondere in der hohen Aufmerksamkeit sowie dem
mit der Kampagne verkniipften neuen Image zu finden. Die Befragten berichten von weitge-
hend positiver Resonanz bei Kunden und Partnern. Als weiteren Nutzen beschreiben die Be-
fragten auch die Entstehung einer Form von Selbstbewusstsein, welche sich aus der Uberwin-

dung der anfanglichen Unsicherheit iiber die Kampagne entwickelte.
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BENEO

wOB

Derek GORES

Aufmerksamkeit

Emotionalisierung
der Marke (Image)

Selbstbewusstsein

Positive Resonanz
(intern, extern)

Kundenzufriedenheit

Kreative Basis fur die
weitere Kommunika-
tionsentwicklung

Aufmerksamkeit und
positive Medienreso-

Aufmerksamkeit

Neue Klienten flur
die Kunst und Ga-
lerien

Spannende Her-
ausforderung

Nutzen nanz (PR)

* Motivation

* Moglichkeit  der
Anwendung des
eigenen Stils und
kreatives Arbeiten

* Differenzierung der
Marke

* Erfahrungen im Ar-
beitsprozess mit
Klnstlern * Einkommen

¢ Kosten

Tabelle 2: Nutzen der KUK

Auch fiir WOB spielt die BENEO-Lifestyle-Kampagne hinsichtlich der Aufmerksamkeit so-
wie der positiven Resonanz eine wichtige Rolle. So beschreiben die Befragten, dass mittler-
weile viele Fachzeitschriften und andere Medien wegen dieser Kampagne einerseits anfragen
und diese andererseits gar als Exempel fiir die Arbeit von WOB anfiihren. Weitere wichtige
Nutzenfaktoren sind fiir WOB die gesammelten Erfahrungen im Arbeitsprozess mit einem
Kiinstler sowie die sich daraus entwickelte Motivation fiir zukiinftige Zusammenarbeiten.
Letztlich ist zudem, trotz aufwindiger Abstimmungsprozesse in beide Richtungen, der Nut-
zenfaktor des Geldes zu nennen, da eine Zusammenarbeit mit einem Kiinstler ein doch relativ
preisglinstiges Arrangement fiir WOB darstellt. Fiir den Kiinstler Derek GORES lassen sich
drei wichtige Nutzenkategorien unterscheiden. Erstens fiihren die Mitarbeit bei der BENEO-
Lifestyle-Kampagne zu mehr Eigenwerbung und dadurch eine potentielle Steigerung der At-
traktivitit der eigenen Kunst bei Klienten oder Galleristen. Zweitens hat GORES die Mdog-
lichkeit bekommen, kreativ zu arbeiten und dabei seinem eigenen kiinstlerischen Stil treu zu
bleiben. Diese Nutzenkategorie der Ermdglichung des kiinstlerischen Arbeitens ist insbeson-
dere fiir intrinsisch motivierte Kiinstler von hervorgehobener Bedeutung. Zuletzt ist drittens

der finanzielle Aspekt dieser KUK fiir den Kiinstler ein ebenso wichtiger Nutzen.
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