Unternehmensfiihrung

Interview mit Thorben Hasberg (VisBricks) und Marina Teigeler (GN Hearing)

Onlinewerbeform flir lokale Horakustiker

Das Internet bietet viele Moglichkeiten, um gerade jlingere Horgeratekunden fiir die Versorgung
zu gewinnen. Doch welche Onlinestrategien eignen sich fiir lokale Unternehmen? Einen vielver-
sprechenden Ansatz bietet jetzt die GN Hearing in Kooperation mit dem Internetstart-up VisBricks.
Wir sprachen mit Marina Teigeler, Direktorin Marketing & PR der GN Hearing GmbH, sowie mit
Thorben Hasberg, Geschéftsflihrer und Founder der VisBricks GmbH. Sie stellten uns die Platt-
form ViRA vor, die eine zielgruppengenaue Ansprache mit YouTube erméglicht - ein Ansatz, der
sich fiir kleinere Anbieter lohnen kénnte.

Horakustik: Frau Teigeler, Herr Hasberg,
wiirden Sie zustimmen, dass die Be-
deutung strategischen Marketings fiir
Horakustiker in den vergangenen zehn,
20 Jahren stark gestiegen ist?

Marina Teigeler: Auf jeden Fall. Der Wer-
bemarkt hat sich extrem verandert. Ei-
ne Anzeige schalten und im Geschaft
herrscht Traffic — das war einmal. Neukun-
den zu erreichen, ist heute viel anspruchs-
voller. Es soll zwar immer noch landliche
Regionen geben, in denen man ganz
ohne Werbung auskommt. Die Zahl der
Fachgeschafte hat sich aber seit 2005 fast
verdoppelt. Das ist nicht nur in groRen
Stadten splrbar. Wer sich behaupten will,
braucht eine starke Marke.

Thorben Hasberg: Die ist heute Uber-
lebenswichtig. Friher reichte es, im ortli-
chen Telefonbuch prasent zu sein. Heute
gibt es viel mehr Kanale. Ich muss mich
entscheiden und das Budget effektiv ein-
setzen. Nur ein Beispiel: Ein Horakustiker
macht Werbung im Bus. Das funktioniert
scheinbar, denn Bekannte berichten ihm
immer wieder, sie hatten seine Werbung
gesehen. Aber heilit das, es kommen
neue Kunden? Wenn ich jemanden kenne
und da hangt seine Werbung, dann fallt
mir das auf, weil eine emotionale Verbin-
dung besteht. Aber wenn ich ihn nicht
kenne?

Hoérakustik: Wie sehen Sie solche klas-
sische Werbung im Verhaltnis zu On-
linewerbung? Haben sich klassische
Werbeformen véllig erledigt?
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Marina Teigeler: Nein. Vieles hat weiter
Bestand; auch Printanzeigen oder Schau-
fenster und Point-of-Sale(POS)-Werbung
kénnen durchaus sinnvoll sein. Man soll-
te auf vielen Kanalen vertreten sein und
sein Budget crossmedial einsetzen. Hin-
sichtlich Onlinewerbung ist es wichtig,
dass man das Internet nicht als einen ein-
zigen, homogenen Kanal betrachtet. Das
war es noch nie. Google, eigene Home-
page, Facebook, Instagram, YouTube, Blog
- es gibt ganz unterschiedliche Kanale,
mit denen man unterschiedliche Grup-
pen erreicht. Und jeder Kanal hat eigene
Regeln, die sich zudem sténdig andern.
Algorithmen werden immer intelligenter.
Auch online gilt: Was sich gestern lohnte,
muss es heute langst nicht mehr.

Horakustik: Haben Sie ein Beispiel?

Thorben Hasberg: Wir haben mal erkun-
det, wie oft das Wort Hérgerat wahrend

eines verkaufsstarken Monats in Ham-
burg gegoogelt wurde. Hamburg hat cir-
ca 1,8 Millionen Einwohner, von denen
schatzungsweise jeder Fiinfte Horprob-
leme hat - also 360 000 Menschen. Doch
bei Google gesucht wurde Hérgerat liber-
raschend selten, keine 1000-mal.

Horakustik: Konnen Sie sich diese nied-
rige Zahl erklaren?

Thorben Hasberg: Bei Google suchen nur
diejenigen, die bereits einen starken Lei-
densdruck haben. Wer noch relativ viel
hort und nur beim Fernsehen oder in
Gruppen an Grenzen stoBt, der sucht
nicht nach Horgeraten. Er ist noch lange
nicht soweit, dass er aktiv wird. Wer sucht,
hat einen Bedarf. Gleiches gilt, wenn Ver-
wandte flir einen Betroffenen suchen.
Aber was, wenn dieser Bedarf noch nicht
existiert?

Marina Teigeler: Werbung muss poten-
zielle Kunden im Prozess ihrer Erkennt-
nisfindung friiher erreichen. Sie brauchen
ein Minimum an Information. Es gibt zwar
Uberall Fachgeschéfte. Aber wenn ich
noch gar nicht weil3, dass ich Horgerate
brauche, beachte ich die Geschafte nicht.
Leute, die sich noch nie mit dem Thema
Horgerat befasst haben, wissen oft nicht
mal, was ein Horakustiker ist.

Thorben Hasberg: Und man muss Impul-
se setzen. Das ist die gréf3te Herausfor-
derung. Motiviert werden wir nicht un-
bedingt durch sachliche Argumente.
Kaufentscheidungen treffen wir selten
nur rational. Was uns antreibt, sind vor
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allem Emotionen. Die starkste emotiona-
le Bindung zum Kunden erreiche ich tber
unmittelbare Beratung. Danach kommt
schon der Film. Der wirkt noch emotio-
naler als die meisten anderen Werbe-
formen.

Horakustik: Das spricht fur TV-Wer-
bung?

Thorben Hasberg: Sicherlich. Das Poten-
zial von TV-Werbung ist immer noch grof3.
Man erreicht die Leute bundesweit. Des-
halb setzen groRRe Unternehmen oft noch
darauf. Obwohl die TV-Werbung teurer
wird, wahrend die Reichweite sinkt. Flr
die Kleinen hingegen bringt TV-Werbung
kaum was. Etwas ganz anderes wére es,
wenn der kleine Horakustiker das emo-
tionale Potenzial von TV-Werbung auf
genau seinen Standort Uibertragen wiir-
de — und zwar fiir einen Kanal, bei dem
der Nutzer nicht in die Kiiche verschwin-
det, sobald die Werbung beginnt.

Horakustik: Und so was bieten Sie?

Thorben Hasberg: In Verbindung mit
dem Videoportal YouTube. Wir haben ei-
ne Technologie entwickelt, mit der man
ein Horakustikgeschaft gezielt in einer
bestimmten, sehr beschrankten Region
platzieren kann — mit individualisierter
YouTube-Kampagne.

Hoérakustik: Es geht also um diese Wer-
bespots vor den eigentlichen YouTube-
Filmen? Klickt man die nicht immer
gleich weg?

Marina Teigeler: Nicht sofort. Wegklicken
kann man sie erst nach sechs Sekun-
den, was in der Werbung eine Ewigkeit
ist. YouTube ist aktuell zweifellos ein
Trend. Dazu muss man wissen, dass es
ganz anders funktioniert als etwa Face-
book oder Instagram. Letztere sind
schnelllebige Kanale, in denen man inter-
agiert und sich unterhalt. Ein drei Tage
altes Posting findet man dort nur noch
mit Mlhe. YouTube hingegen istim Kern
eine Suchmaschine, fast wie Google. So
wird es von vielen auch genutzt. Sie re-
cherchieren nach diversen Themen wie
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Gesundheit, Urlaub, Heimwerker, Foto-
grafieren oder Kochen. 73 Prozent der
YouTube-Nutzer suchen Lésungen fir
irgendein Problem.

Thorben Hasberg: Das macht YouTube
extrem spannend flir Werbung. Denn
wenn ich beim Suchen etwas finde, bin
ich bereit, mir zumindest die sechs Se-
kunden Werbung anzusehen, die vor
dem Film laufen. Erst dann kann ich die
Werbung wegklicken. Wobei ja selbst
Wegklicken eine Entscheidung voraus-
setzt — und damit eine gewisse Ausein-
andersetzung mit dem, was ich da sehe.
Das ist beim Fernsehen ganz anders, viel
passiver. Wenn dort ein Werbespot zwi-
schen drei anderen lduft, ist in keiner Wei-
se gesagt, dass er Uberhaupt gesehen
wird. Die Bereitschaft, sich zehn Minuten
lang die Werbepause anzuschauen, ist
extrem gesunken.

Horakustik: Aber guckt er deshalb You-
Tube? Was entgegnen Sie einem Hor-
akustiker, der meint, dass seine Kunden
dort gar nicht sind?

Marina Teigeler: Zum einen wiirde ich
ihn daran erinnern, dass er uns vor finf
Jahren erklart hat, seine Kunden hatten
keine Smartphones. Und zum zweiten
wirde ich ihm sagen, dass er sich auch
diesmal irrt. Die 14- bis 19-Jahrigen nut-
zen YouTube heute zu 100 Prozent, die
User jenseits der 60 zu 68 Prozent. Paral-
lel dazu geht der TV-Konsum stetig zu-
ruck. Viele jlingere, smarte Kunden sind
schon jetzt mehr auf YouTube als vor
dem TV, in dem sie dank Netflix kei-
ne Werbung mehr sehen. Auf YouTube
erreiche ich den potenziellen Kunden
zum frithestmaglichen Zeitpunkt - selbst
wenn er noch keinen wirklichen Leidens-
druck hat, noch nicht beim Arzt war, noch
nie einen Hortest gemacht hat. Und ich
erreiche die jungen Influencer einer Fa-
milie. Die sind gerade fiir Kunden wich-
tig, die kaum beziehungsweise gar nicht
online sind. Wer sich nicht selbst online
informieren kann, der bittet heute Kin-
der oder Enkel darum, das zu tberneh-
men.

Thorben Hasberg, Geschaftsfuhrer und Founder
der VisBricks GmbH

Thorben Hasberg: Zudem ist der Adres-
sat auf YouTube nur einen Klick von mei-
nem Angebot entfernt. Er kann sofort zur
Landingpage wechseln und einen Termin
machen. Beim Fernsehen hingegen muss
ich mir erstmal merken, was ich gese-
hen habe. Sonst kann ich gar nicht aktiv
werden.

Horakustik: Wie schaffen Sie es, dass
lhre Werbefilme nicht doch einfach
weggeklickt werden?

Thorben Hasberg: Mit ViRA konnen wir
die Ausstrahlung der YouTube-Werbung
auf ein enges Gebiet begrenzen. Und
die Filme sind speziell fiir diesen Einsatz
konzipiert. Sie sind individualisiert — fiir
den Hoérakustiker und fir den Standort,
dessen Name gleich in der ersten Einstel-
lung erscheint. Das ist entscheidend. Stel-
len wir uns eine kleine Stadt vor oder
auch einen Stadtbezirk in einer gréeren.
Es gibt dort ganz unterschiedliche Leute
mit verschiedenen Interessen und Vorlie-
ben. Aber eines haben sie alle gemein-
sam: Sie wohnen an genau diesem Ort.
Wenn ich maéglichst viele von ihnen er-
reichen will, muss ich diese Gemeinsam-
keit nutzen.

Marina Teigeler: Das Lokale ist eine siche-
re Grol3e, um Leute emotional, und auch
rational, zu erreichen. Ich will schlieB8lich
wissen, was vor meiner Tur passiert. Das
betrifft mich oft unmittelbar. Das erklart
zum Beispiel auch, warum Lokaljourna-
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lismus bei aller Globalitat immer wichtig
bleibt. Bei unseren YouTube-Filmen funk-
tioniert es genauso. Ich sehe, dass da je-
mand aus meinem Ort Werbung macht,
und werde aufmerksam. Wenn mich der
Spot dann noch anspricht, klicke ich ihn
wahrscheinlich nicht weg.

Horakustik: Welche Filme kann man
denn nutzen?

Marina Teigeler: Die Filme haben wir pro-
duziert. Man braucht ein bestimmtes Vi-
deoformat, das spezielle Kriterien erfiillen
muss: lokaler Bezug, Aufmerksamkeit, In-
teresse, am Ende eine Aktion und alles in
sechs beziehungsweise 15 Sekunden. Das
ist ganz anders als klassische TV-Spots.
Unsere Filme vereinen zahlreiche Kom-
ponenten, die nachweislich gut funktio-
nieren. Sie sind humorvoll und etwas
schrag. Es geht um Beziehungen zwi-
schen Mann und Frau. Es gibt prominen-
te Gesichter wie Schauspieler Markus Ma-
jowski, den man unter anderem aus Seri-
en wie,Die dreisten Drei” und,Der letzte
Zeuge" kennt und der im Ubrigen tat-
sachlich ReSound LiNX Quattro tragt. Zu-
dem gibt es in den Spots auch ein Kind
und sogar einen Elefanten. Und natiirlich
geht es ums Horen. Fir die YouTube-Wer-
bung mit ViRA gibt es zwei Filmkataloge.
Aus denen kdnnen Horakustikpartner
wadhlen. Katalog 2 enthélt die sogenann-
ten Wohnzimmerclips, witzige Spots aus
dem Alltag einer Familie mit Horschadi-
gung. Highlight ist Katalog 1 mit den pro-
minent besetzten Filmen — mit Schauspie-
ler Markus Majowski oder mit Skateboard-
pionier Titus Dittmann. Die Filme lassen
sich schnell und einfach individualisieren
- mit einem lokalen Bezug, Logo und
Kontakt. Unsere Herstellermarke hinge-
gen taucht hier nicht auf. Die Filme zielen
ganz auf die Marke des Horakustikers. Wir
helfen ihm, gemeinsam mit uns mehr Um-
satz zu generieren. Am Ende des Filmes
steht der Link zur Landingpage. Auch die
ist individualisiert und ohne unsere Mar-
ke. Der Interessent kann hier einen Termin
vereinbaren, seine E-Mail eintragen und
einen Testgutschein anfordern. Aber das
ist nur die Oberflache. Das eigentliche
ViRA-Konzept ist noch viel komplexer.
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Horakustik: Inwiefern?

Thorben Hasberg: Man sieht nicht ein-
fach nur Werbung und klickt. Unsere Soft-
ware arbeitet strategisch, und sie lernt
standig dazu. Jede Kampagne gliedert
sich in mehrere Phasen. Im ersten Schritt
wird der Horakustiker an seinem Standort
bekannt gemacht. Ganz viele Leute am
Ort sehen seinen Spot. Wir nennen das
Reichweitenkampagne. Habe ich viele
Menschen erreicht, folgt Schritt zwei. Das
System merkt sich namlich, ob der Adres-
sat den Film wegklickt, ob er auf der Lan-
dingpage war oder den Testgutschein
herunterladt. Entsprechend reagiert es.
Vereinfacht gesagt spricht ViRA so Men-
schen an, die ein Interesse an Horgeraten
haben.

Marina Teigeler: Bei Werbung weif ich ja
nie genau, wie sie wo und bei wem gut
ankommt. Auch meine eigenen Erwar-
tungen und Vorlieben helfen da nicht
wirklich. Aber ViRA erforscht genau das
und nutzt es aus. Nehmen wir den Spot
mit Titus Dittmann als Beispiel. Titus fahrt
darin in so einem riesigen StralBenkreuzer
mit und ohne Horgerédt. Es ist denkbar,
dass vor allem Manner das Thema Auto
interessant finden. Es kann jedoch genau-
so sein, dass Frauen den Film nicht weg-
klicken, weil sie wissen wollen, wie die
Story mit dem Mann in dem coolen Auto
und dem lokalen Autokennzeichen en-
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det. Oder weil sie Titus kennen. Der Algo-
rithmus zeigt aber auch, dass die Story
funktioniert beziehungsweise verstan-
den wird, wenn sie Titus Dittmann nicht
kennen.

Horakustik: Wie genau lauft die Nut-
zung ab?

Marina Teigeler: Wer unser Angebot nut-
zen mochte, kontaktiert am besten den
jeweiligen Vertriebsansprechpartner und
informiert sich iber die Voraussetzungen
fur die Freischaltung der Filmkataloge.
Unser Vertrieb ist mit einer App flr die
Freischaltung ausgestattet.

Thorben Hasberg: Jeder Anmelder be-
kommt einen Account, mit dem er unse-
re Plattform nutzen und alles anlegen
kann. Er entscheidet sich fiir eine Kampa-
gne, individualisiert sie flir sein Unterneh-
men, legt das Budget und die Laufzeit
fest. Schon geht es los. Je lokaler die Wer-
bung, desto besser wirkt sie, und desto
geringer sind Streuverluste. Daher wer-
den Kampagnen immer fiir eine Filiale
geschaltet. Die erreichten Adressaten
werden mit Filtermechanismen fortlau-
fend weiter selektiert. Der Horakustiker
kann genau sehen, wie viele Kunden er
erreicht. Sobald die Kunden auf der Lan-
dingpage ihre E-Mail eingegeben haben,
kann er sie auch spater noch kontaktie-
ren.

ORGERAT MUSSEN SIE
{R HUNGRIG INS BETT.

4Highlight ist Katalog 1 mit den prominent besetzten Filmen” - Werbespots mit Schauspieler Markus
Majowski, die ReSound Horakustikpartnern fur VIRA-Kampagnen anbietet.
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Horakustik: Und die Kosten?

Thorben Hasberg: Der ViRA-Account ist
kostenfrei — keine Lizenzgebihren, kein
Abo oder Ahnliches. Es wire sogar még-
lich, Filme aus dem freien ReSound-Kata-
log zu nutzen. Empfehlen wiirden wir je-
doch die speziell fir YouTube-Werbung
produzierten Filme. Wir wollen mit Leis-
tung Uberzeugen. Die Kosten beschran-
ken sich deshalb auf die Kampagnenge-
blhren bei YouTube plus sechs Prozent
der erzielten Werbereichweite, bei promi-
nent besetzten Filmen noch ein klein we-
nig mehr. Wichtig ist, man zahlt nur dann
fur eine Ausstrahlung, wenn nicht nach
sechs Sekunden weggeklickt wurde.

Horakustik: Es kostet nur, wenn die Wer-
bung wirklich geguckt wird?

Marina Teigeler: Ja, und alles ist sehr
transparent. Gerade flr kleinere Horakus-
tiker ist es eine echte Chance. Natiirlich
muss man lernen, sie richtig zu nutzen.
Auch wir bei GN mussten es erstmal ver-
stehen, und wir lernen immer noch dazu.
Uns liegt sehr daran, unseren Partnern
Orientierungshilfen zu geben. Anfangs ist
es fur sie natirlich ein Experiment. Wie
man Anzeigen schaltet, weil3 jeder. Das
hier ist neu. Aber es gibt schon Erfahrun-
gen. Das monatliche Budget sollte nicht
unter 450 Euro liegen, wobei diese nicht
zwingend aufgebraucht werden. Und der
Zeitrahmen flir eine Kampagne sollte
nicht unter drei Monaten sein. Es ist au-
RBerdem gut moglich, dass in den ersten
Wochen am POS noch nicht viel passiert.
Das muss man wissen. Es gehort zu den
Spielregeln dieses Kanals.

Horakustik: Kann denn mein direkter
Wettbewerber genau die gleiche Kam-

pagne schalten?

Thorben Hasberg: Sobald Sie eine Kam-
pagne schalten, kann er das nicht mehr
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- solange lhre Kampagne lauft und sechs
Wochen dariber hinaus. Es gibt tatsdach-
lich einen Gebietsschutz.

Horakustik: Nutzen Horakustiker das
Konzept bereits?

Marina Teigeler: Ja, und sie haben auch
erste Kunden damit gewonnen. Zudem
haben wir das System vorab ein Jahr lang
getestet. Der Bedarf an lokaler YouTube-
Werbung ist da, die Reichweiten werden
erzielt, es funktioniert. Aber man muss
die Regeln beherzigen. Und man darf
nicht erwarten, dass am nachsten Tag
schon Kunden im Laden stehen. Ich muss
erstmal die Basis legen. Eins baut aufs an-
dere auf. Das ist nicht anders als bei der
Anpassung von Horgeraten.

Horakustik: Herr Hasberg, wie kam es
eigentlich zu lhrem Unternehmen? Sie
sind ja eigentlich kein Programmierer,
sondern gelernter Horakustiker.

Thorben Hasberg: Ich war schon immer
sehr technikbegeistert. Derzeit habe ich
ein Team von 21 Profis. Das sind Soft-
wareentwickler, Technik-, Marketing- und
Vertriebsspezialisten, die eng und inter-
disziplindr zusammenarbeiten - an unse-
rem Sitz in Witten und in unserem Biiro
in New York. Vor zwolf Jahren wechselte
ich von der Horakustik in die Selbststan-
digkeit. Damals hatte ich mit einigem Er-
folg erste Onlinefilme produziert. Ich hat-
te viele Ideen. Aber es hat eine Weile ge-
braucht, daraus tragfahige Konzepte zu
entwickeln. Heute haben wir zahlreiche
Kunden aus unterschiedlichen Bran-
chen.

Hoérakustik: Warum machen Sie noch
Angebote fiir lokale Horakustiker — und
nicht nur noch fiir finanzstarke Kon-
zerne?

Thorben Hasberg: Weil die Starke unse-
rer Losung vor allem in kleinen, lokalen
Markten zum Tragen kommt und weil ich
natirlich auch an der Branche hange.

Horakustik: Wie kam es zur Zusammen-
arbeit von Visbricks und ReSound?

Marina Teigeler: Als GN Hearing beob-
achten wir die Entwicklungen in der Bran-
che. Wir sehen die Kunden von heute und
morgen und suchen immer nach zu-
kunftsfahigen Konzepten und Service-
partnern, die zu uns passen.

Thorben Hasberg: Marina und ich, wir
kennen uns schon ziemlich lange. Als
mein Team ViRA gerade entwickelt hatte,
suchten wir nach Partnern, mit denen
man das umsetzen kann. Wir haben mit
vielen gesprochen. Die meisten hatten
vor allem Zweifel und Bedenken. Re-
Sound hingegen fand es spannend, sah
das Potenzial. Es passte einfach.

Marina Teigeler: Wobei ich zugeben
muss, als Thorben mir vor zwei Jahren
das Konzept erstmals vorstellte, habe ich
es nicht verstanden. Es hat etwas ge-
braucht, um es zu verstehen und alles
so zu entwickeln, dass es sowohl flr
unsere Partner als auch fir uns als Her-
steller passt.

Horakustik: Warum?

Marina Teigeler: Weil wir die Marke un-
serer Partner starken mochten. Das funk-
tioniert grundsatzlich anders als bei ei-
nem Hersteller, der zugleich noch ein
Filialnetz in ganz Deutschland betreibt.
Der kann auch bundesweit TV-Werbung
schalten und alle mitmachen lassen - ein-
geschlossen die eigenen Geschafte. Wir
meinen hingegen, dass unser Ansatz flr
lokale Horakustiker die bessere Losung
ist.

Horakustik: Vielen Dank fiir das Gesprach!
Martin Schaarschmidt

Horakustik 9/2019



