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Frosta betont Konsequenz

Dorten entwickelt Web-Projekt fiir Tiefkiiblkosthersteller /| Dokumentarisches Arbeiten ist Stilelement der Agentur

H enry ist konsequent. Auch am Ge-
burtstag seines GrofSvarers kennt
der 42-jahrige Inhaber einer Geld-
transportfirma nichts: ,,Um halb sechs
wird gekickt.* Aufgrund dieser kon-
sequenten Haltung wurde Henry als
Testimonial fiir den Internetauftrite
www.konsequent.de ausgesucht.

Die Website, auf der neben dem Ba-
dener Unternehmer Henry auch Kin-
dergartenleiterin Margret, Handels-
vertreter Stephan, Kosmetikerin Gaby-

equent.de

Dorten hat auch fiir BMW (v.1.), sowie fiir das Mébelhaus Behr und den Stilmobelhersteller Eisenberger mit Doku-Elementen gearbeitet

Jane und Frosta-Werksleiter Bernd sa-
gen, was Konsequenz fiir sie bedeutet,
erganzt das Kommunikationskonzept
»Reinheitsgebot®, mit dem Frosta seit
2003 agiert. Grundlegendes Element
des Aufrritts ist die Konsequenz, mit
der Frosta seitdem auf Zusatz von Ge-
schmacksverstirkern, Farbstoffen so-
wie Aromen verzichtet.

Das Konzept fir Konsequent.de
stammt von der Stuttgarter Agentur

Dorten, die sich im Pitch gegen vier
Wettbewerber durchsetzen konnte, Thr
Vorschlag, sich nicht nur auf das The-
ma Reinheitsgebot zu konzentrieren,
sondern vor allem die Konsequenz zu
betonen, mit der Frosta 100-prozentig
auf Zusatzstoffe bei der Produktion
verzichtet, iiberzeugte Frosta-Marke-
tingvorstand Felix Ahlers.

Ziel ist es zum einen, Meinungsfiih-
rer zwischen 25 und 40 Jahren zu errei-
chen. Andererseits will sich Frosta aber
auch vom Wettbewerb abgrenzen, der
inzwischen auch versucht, zumindest
teilweise Abstinenz von Zusatzstoffen
zu zeigen. ,Dabei ist die Propaganda,
die wir iiber Konsequent.de anregen,
unheimlich wichtig. Wie beim Fosta-
Blog ist es ein spannender Versuch, mit
den Verbrauchern zu kommunizie-
ren, sagt Ahlers,

ithilfe der Doku-Virals hofft
Frosta das erklirungsbediirftige
Thema Reinheitsgebot mit einer ahn-
lich hohen Glaubwiirdigkeit zu kom-
munizieren wie iiber sein 2005 gestar-

tetes Onlinetagebuch. In www.blog-
frosta.de stellen erwa 20 Mitarbeiter
des Konzerns eigene und, wie Ahlers
betont, unzensierte Beitrige zu ak-
tuellen Themen ins Netz. Etwa 5000
Besucher interessiert das Thema tig-
lich. Auf Konsequent.de sind es derzeit
rund 500 Visits pro Tag.
Glaubwiirdigkeit sollen vor allem
die ungekiinstelten Statements der be-
fragten Konsumenten bringen. Dieses
dokumentarische Element hat Dorten
bereits bei verschiedenen Projekten vor
allem fiir mittelstindische Kunden er-
folgreich eingesetzt. Ein Beispiel ist der
Auftrag von Stilmébelhersteller Eisen-
berger, der wegen einer Neupositionie-
rung zu Dorten kam. Das Unterneh-
men verzeichnete riickliufige Umsitze
und wollte sich modernisieren. ,Keine
gute Idee* fand Dorten. Schwarm
schlug statrdessen vor, kurze Doku-
mentarfilme mit Kunden des Unter-
nehmens zu produzieren. Sie sollten
darin erzihlen, warum sie sich fiir ihr
Modell entschieden und was sie damit

erlebt haben. Eisenberger lief sich
uberzeugen. Die Filme kamen unter
anderem bei Messen zum Einsatz. Der
Mut hat sich fiir Eisenberger gelohnt:
Das Unternehmen konnte seine Mabel
mithilfe des Projekts in deutlich mehr
Einrichrungsketten platzieren.
A uch wenn sich bislang vor allem
mittelstindische Kunden mit klei-
nen Budgets von dem dokumentari-
schen Konzept haben iiberzeugen las-
sen, ist Schwarm sicher, dass es sich
auch fiir Massenkommunikation eig-
net. Er verweist auf eine Kampagne des
Automobilherstellers Ford, der ver-
sucht, mithilfe des dokumentarischen
Projekts www.fordboldmoves.com sei-
ne Krise zu iiberwinden. Die Filme, die
unter anderem in Vorstandssitzungen
gedreht werden, werden auch in
TV-Spotsverarbeitet. Eva-MariaSchmidt



