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↘ 
Liberalisierung des Domainmarktes

↘ 
Werbende Mülltonnen
Den Abfallbehälter als Werbeträger hat die Kölner 
Tonc GmbH entdeckt. Dabei hat Unternehmer  
Frank Körner insbesondere die Eventbranche im 
Visier. Die Tonnencover (abgekürzt: Tonc) bestehen 
aus bedrucktem PVC, das mit Klettbändern an der 
Tonne befestigt wird. Dadurch kann das Cover je 
nach Bedarf ohne große Mühe ausgetauscht oder zur 
Reinigung abgenommen werden. Die sprechenden 
Mülltonnen können mit Unternehmenslogos, Slogans und Werbefotos bis hin zu sachlichen 
Informationen für die Veranstaltungsteilnehmer versehen werden. Um die neue Werbeform 
für Eventmanager interessant zu machen, verweist Körner auf die Möglichkeit zusätzlicher 
Einnahmen: „Damit lassen sich noch attraktivere ‚Zugpferde‘ für geplante Veranstaltungen 
verpflichten oder die Ausstattung von Businessevents optimieren.“
www.tonc.de� ←

↘ 
Software misst 
Werbewirkung

Wie Plakate, Schaufenster und Werbe­
spots angenommen werden, versuchen 
Marktforscher und Werbepsychologen mit- 
hilfe von Testsehern und Probanden zu er-
fahren. Ob die Botschaften ankommen, lässt 
sich nach Angaben des Fraunhofer-Instituts 
für Integrierte Schaltungen (IIS) nun mit einer 
Software namens „Shore“ ermitteln. Um aus 
der Gesichts- und Mimikdetektion Rück-
schlüsse auf die Stimmung der Betrachter 
von Werbeplakaten oder Fernsehsendungen 
zu ziehen, werden mit einer Digitalkamera 
Bilder von Probanden erstellt. Die Auswer
tungssoftware findet die menschlichen Ge-
sichter in den Aufnahmen, unterscheidet 
zwischen männlich und weiblich, alt und 
jung und analysiert den Gesichtsausdruck. 
Für jedes aufgenommene Bild vergleicht 
die Software mehr als 30 000 selbstständig 
„erlernte“ Merkmale im Gesicht. Selbst wenn 
die Person kurz zur Seite trete, von einer an-
deren Person verdeckt werde oder den Kopf in 
eine andere Richtung drehe, ordnet „Shore“ 
die Ergebnisse dem richtigen Probanden zu. 
Somit erhalten Marktforscher Aufschluss 
darüber, ob sich ein unspezifisches Interesse 
in wirkliche Aufmerksamkeit wandelt oder 
umgekehrt. In Zukunft soll „Shore“ Infor-
mationen dazu liefern, ob sich Erwachsene 
oder Kinder für ein bestimmtes Produkt 
interessieren.
www.iis.fraunhofer.de� ←

Domains mit (nahezu) beliebigen Endun­
gen wie „.shop“, „.company“, „.f irm“ 
sind seit Anfang dieses Jahres neben den 
bisher üblichen Top-Level-Domains (.de, 
.com, .net et cetera) möglich. Auch Orts- 
und Firmennamen sind erlaubt. Damit 
eröffnen sich zahlreiche Möglichkeiten 
für neue werbewirksame Domains. Um 
Domain-Grabbing (die missbräuchliche 
Registrierung einer großen Zahl Internet
domains) vorzubeugen, haben in den ersten 
Monaten Unternehmen mit berechtigten 
Interessen (zum Beispiel Markeninhaber) 
in einer sogenannten Sunrise-Periode ein 
Vorkaufsrecht. Außerdem ist ein Einspruchs-
verfahren geplant, falls ein Domainname 
gegen eine fremde Marke verstößt. Die 
Kanzlei RA Mittelstaedt empfiehlt Marken

inhabern, ein besonderes Augenmerk  
auf den neuen Domainmarkt zu richten 
und abzuwägen, ob sie vorsorglich schon  
während der Sunrise-Periode zugreifen  
sollten, um sich eine attraktive Domain
endung zu sichern. Die Kosten dafür sind 
allerdings nicht unerheblich, Experten ge-
hen von Preisen in Höhe von mehreren 
Zehntausend Euro für die exklusiven Rechte 
an einer Top-Level-Domain aus. In jedem 
Fall empfiehlt sich eine genaue und stetige 
Überwachung des allgemeinen Domain-
marktes sowie des eigenen Domainport-
folios. Genaue Informationen werden noch 
bekannt gegeben, eine Anmeldung zur 
Registrierung soll im zweiten Quartal 2009 
möglich sein.
www.designvocat.com� ←
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Zu Jahresbeginn haben Verlagsmanager über dichten Nebel 
geklagt, der ihnen keine Aussicht und wenige Aussagen für 
das Jahr 2009 erlaubt. Können Sie mittler hinter die Nebel-
wand blicken? 
JOACHIM LIEBLER: Der Nebel hat sich inzwischen zwar
gelichtet, aber was sich dahinter abzeichnet, gefällt nicht
unbedingt. Auf die Medien wird ein gewaltiger Verände-
rungsbedarf zukommen.

In der Wirtschaft und speziell in der Medienbranche wird 
aufgrund rückläufiger Umsätze kräftig gespart. Welche 
Maßnahmen sind bei der Verlagsgruppe Handelsblatt (VHB) 
erforderlich? 
LIEBLER: Sicher müssen auch wir unsere Kosten nach haltig
einem deutlich gesunkenen Erlösniveau anpassen. Aber
ein einfaches Sparprogramm wird nicht ausreichen. Wir
müssen unser gesamtes Geschäftssystem hinterfragen und
neu ausrichten. Das erfordert strukturelle und prozessuale
Einschnitte und Veränderungen in allen Bereichen, sowohl
auf der Erlös- als auch auf der Kostenseite. Es geht darum,
die Zukunftsfähigkeit unseres Hauses zu sichern. Und da
gehen wir geplant und durchdacht auf Basis unserer Strategie
„vhb³“ aus dem vergangenen Jahr vor.

Medienmanager kommentieren Kürzungen meist mit der 
Aussage, sie beschädigten den Kern der Marke nicht. Wird die 
Haut einer Marke durch Streichen oder Reduzieren des jour-
nalistischen Angebots bisweilen nicht gefährlich dünn? 

»Wir müssen unser 
Geschäft neu ausrichten« 
  Autor: Roland Karle

Handelsblatt-Geschäftsführer Joachim 

Liebler über den Einbruch im 

Anzeigenmarkt, die Aussichten für 

Bezahl inhalte im Netz und den 

Weg vom Abo-Lieferanten zum cross-

medialen Informationsmanager. 

Joachim Liebler ist Geschäftsführer 
der Verlagsgruppe Handelsblatt (VHB) 
und unter anderem verantwortlich für 
die Wirtschaftsmedien „Handelsblatt“, 
„Wirtschaftswoche“ und „Junge Karriere“. 
Der 44-jährige Diplom-Kaufmann kam im 
September 2006 zur VHB, zuvor arbeitete 
er in führenden Positionen beim „Südku-
rier“ in Konstanz, bei der „Mainpresse“ in 
Würzburg und beim Süddeutschen 
Verlag in München. 
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Dr. Klaus N. Naeve (Foto) führt als neuer Vorstandsvorsitzender 
die Schörghuber Unternehmensgruppe, die in den vier Unterneh-
mensbereichen Hotel, Flugzeugleasing, Getränke sowie Bauen & 
Immobilien operiert. Zum Portfolio gehören bekannte Marken 
wie Arabella (Hotels) sowie die Bierbrands Paulaner, 
Karlsberg und Fürstenberg. Nur drei Wochen nach 
dem plötzlichen Tod ihres Mannes Stefan hatte 
Firmenchefin Alexandra Schörghuber die Weichen 
für die Zukunft gestellt: Neuer Vorstandsvorsitzen-
der und für Finanzen verantwortlich wurde Dr. Klaus 
N. Naeve, der schon 1995 nach dem Tod des Firmen-
gründers Josef Schörghuber in die Dienste der Fir-
mengruppe getreten war. Alexandra Schörghuber 
selbst will an die Spitze des Stiftungsrates treten.

Hans-Peter Hoh wird neben Naeve weiterhin dem Holding
vorstand angehören. Hoh wird sich zugleich noch stärker auf 
seine jüngst übernommene Aufgabe als CEO der Brau Holding 
International, der Joint-Venture-Gesellschaft von Schörghuber 

mit Heineken, konzentrieren. Mit der maßgeblich von 
Hoh initiierten Zukunftsoffensive ihrer Brauereien 
gebe die Unternehmensgruppe, so Alexandra Schörg
huber, „eine an Deutlichkeit nichts zu wünschen übrig 
lassende“ Antwort auf die Gerüchte, wonach sie sich 
aus dem Biergeschäft zurückziehen wolle. Medienbe-
richten zufolge wird die bayrische Unternehmens
gruppe ihre Brauereigeschäfte künftig enger vernetzen 
und damit wichtige Funktionen wie Einkauf, Logistik, 
Vertrieb und Marketing zentral lenken. Garb-� ←

Volker Smid ist von Hewlett-Packard zum 
neuen Vorsitzenden der Geschäftsführung 
des Deutschland-Geschäftes berufen wor-
den. Er folgt damit auf Uli Holdenried, der 
im Sommer nach über 30 Jahren im Un-
ternehmen seinen Rücktritt erklärt hatte. 
Smid war bislang beim Netzwerkspezia-
listen Novell, wo künftig Javier Colado die 
Vertriebs- und Geschäftstätigkeiten des 
IT-Unternehmens in Europa, dem Nahen 
Osten und Afrika (EMEA) verantwortet.

Philip Waring ist seit Jahresbeginn Chief 
Operating Officer (COO) bei Mazda Motor 
Europe in Leverkusen. Er verantwortet die 
Bereiche Vertrieb und Marketing europa-
weit. Das Ressort Marketing übernimmt 
er von Masahiro Moro, der nun weltweit 
für Vertrieb und Marketing in der Konzern-
zentrale in Japan verantwortlich ist.

Thomas Gries hat die Verantwortung für 
das gesamte Marketing der Coca-Cola 
GmbH übernommen. An ihn berichtet 
Michael Willeke, der als neuer „Director 
Marketing Communications“ vom Sport-
ausstatter Puma kam. Er folgt auf Gregor 
Gründgens, der zu Vodafone wechselte. 
Roel Annega geht zur „Northern Central 
Europe Business Unit“ des Unternehmens 
nach Warschau.

Susanne Dickbertel übernimmt ab sofort 
die Marketingleitung der Nordmilch AG.

Chris Hoggarth ist zum Vice President 
Vertrieb und Marketing von Light Blue 
Optics ernannt worden. Er soll für den 
führenden Entwickler von Miniatur-Pro-
jektionssystemen die Strategie entwickeln, 
Produktanforderungen bewerten sowie 

Geschäftsverbindungen zu Großkunden, 
Partnern und Märkten aufbauen, darunter 
Automobile, Informationsanzeigen und 
Freizeitelektronik. Zuvor war Chris Hog-
garth bei Samsung und Toshiba.

Andreas Schaarschmidt ist neuer Direktor 
Vertrieb und Marketing für die SVS-VISTEK 
GmbH. Der Anbieter gehört zu den führen
den Firmen für Entwicklung und Vertrieb 
hochwertiger CCD-Kameras und Kompo-
nenten für die industrielle Bildverarbeitung. 

Raimund Schüler wurde zum Vorstand 
Vertrieb des Software- und Beratungsunter
nehmens SAW AG berufen. Der 47-jährige 
verantwortet neben dem Vertrieb die Ko-
ordination von Produktentwicklung und 
Support und den Ausbau der SAW-Entwick
lungen im Dokumenten-Management.� ←

↘ 
Neuer Schörghuber-Chef und Bier-Bekenntnis

↘ 
Change & Challenge

»Dieses 13. Rekordjahr in Folge ist ein Erfolg der  
gesamten Audi-Mannschaft. Wir haben ehrgeizige, 
langfristige Ziele: Wir wollen Audi weltweit zur  
attraktivsten Premiummarke machen.«
Rupert Stadler, Vorstandsvorsitzender der Audi AG, die 2008 erstmals in der Unternehmensgeschichte die angekündigte 
Marke von einer Million verkauften Automobilen geknackt hat.
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