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«Mal schnell was Witziges rauskloppen:
Das hat mir selten SpaB gemacht"

Thomas Crolla erzdhlt, wie er mit Martin Lowis Marketing
betreibt - zum Beispiel fiir Deutschlands groBte Kino-Gruppe
>
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A\ GLUCKS
MOMENTE!

M“S:.,chenke eine schone Zeith
Mit unseren Gutscheinideen
fuir deine Lieben und dich.
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«Ein Kinogutschein ist alles andere als ein unpersonliches Geschenk": So sieht es die Aachener Kreativagentur ,Crolla Lowis" und hat ihre bundesweite Cineplex-Kam-

pagne dementsprechend gestaltet.

Diesmal ist alles anders. Das Drehbuch will es so. Das Happy End
darf bleiben, aber der Weg dahin ist neu. So oder so dhnlich mogen
es sich die Verantwortlichen des groBten Kinoverbunds Deutsch-
lands mit 91 Hausern in 69 Stadten gedacht haben, als sie Ende
2015 die Aachener Kreativagentur ,Crolla Lowis" mit einem kom-
pletten Relaunch der Cineplex-Marke beauftragt hatten. Keine Low-
Budget-Produktion: Die 25 Gesellschafterfamilien bespielen bun-
desweit inzwischen mehr als 530 Leinwande; im vergangenen Jahr
hatte die Cineplex-Gruppe rund 20 Millionen Besucher in ihren
Kinos begriiBt. Damit die Lichtspielhduser in Zukunft kein Schatten-
dasein fristen, habe man sich bei der Neuausrichtung der Cineplex-
Gruppe kaum an der nationalen Kino-Konkurrenz orientiert, sondern
vielmehr an den groBen ,Gegenspielem” der Entertainment-Bran-
che: Online-Angebote wie Musik- und Videoportale. ,Im téglichen
Wettbewerb um Zuschauer sind Netflix, iTunes und andere die wah-
ren Konkurrenten, gegen die sich eine erfolgreiche Kinomarke heute
behaupten muss”, sagt Thomas Crolla als einer der beiden Geschafts-
fithrer und Creative Director von ,Crolla Lowis".

WN: Welchen Film haben Sie zuletzt im Kino gesehen?

Crolla: Das ist leider schon wieder zu lange her, war dafiir aber ein
besonderes Event. Wir haben die Weihnachtsfeier unserer Agentur im
Aachener ,Capitol" gefeiert, das vor einem Jahr von der Familie Stiirz,
den Aachener Cineplex-Gesellschaftern, sehr schon im 50erJahre-Stil
modernisiert wurde. Dort haben wir gemeinsam den aktuellen James-
Bond-Film ,Spectre” gesehen. Dazu passte das Ambiente mit der Bar
unter der Leinwand und den Ohrensesseln mit Nierentisch und Ladmp-
chen hervorragend.

WN: Haben Sie ein NetflixAbo - und wenn ja: auch ein schlechtes
Gewissen?

Crolla: Ja, ich nutze Netflix und schatze daran vor allem, dass ich
von der festen Programmgestaltung des linearen Fernsehens unabhan-
gig bin. AuBerdem iiberzeugen mich die Qualitat und die Auswahl der
Serien. Das gemeinschaftliche Erlebnis vor einer riesigen Leinwand im
Kino ersetzen Netflix und andere Anbieter fiir mich aber genauso wenig
wie das Fernsehen. Vielmehr stelle ich fest, dass die Streaming-Dienste
bei mir zu Hause das klassische Fernsehen ablosen. Also: kein Grund fiir
ein schlechtes Gewissen!

WN: lhre Agentur hat zum Ende des vergangenen Jahres den
Marken-Relaunch des bundesweit groBten Kinoverbunds ,Cineplex”
begleitet. Warum war das in Ihren Augen nétig - und worauf haben
Sie sich bei dieser Aufgabe konzentriert? Wie kommuniziert man Kino
heute?

Crolla: Es stellt sich uns Konsumenten oft die Frage, auf welche
Form der Unterhaltung man bei den vielen Mdglichkeiten gerade Lust
hat. Und damit riicken Angebote wie Netflix, iTunes oder ,Amazon
Prime" natiirlich in einen unmittelbaren Wettbewerb zum Kino - darauf
spielte ja auch Ihre vorherige Frage an. Uber alle Angebote informiere
ich mich online, per Website beziehungsweise mit mobilen Geraten.
Und genau in diesem Bereich haben Kinos - etwa bei Service, Design
oder Usability - noch einiges aufzuholen. AuBerdem stellt die hetero-
gene Struktur der einzelnen Hauser und Standorte bei Cineplex komple-
xe Anforderungen an Branding und Marketing. Im Zentrum unserer
Arbeiten steht daher immer die Suche nach dem gesunden Gleichge-
wicht zwischen konsistenter ,Brand Experience” - bundesweit und
crossmedial - und gleichzeitig einem sehr flexiblen und anwender-
freundlichen Baukastensystem, um kreatives lokales Kino-Marketing zu
ermoglichen.
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WN: Kino: Ist das tiberhaupt noch ein Geschaft mit Zukunft? Sur-
round-Sound-Anlagen, Ultra-HD-Fernseher mit 3D-Funktion und Inter-
net-Film-Angebote sind fiir verhaltnismaBig ,kleines Geld" zu haben...

Crolla: Das Alleinstellungsmerkmal des Kinos ist das Gemein-
schaftserlebnis: Man geht raus, verabredet sich, vielleicht trifft man sich
schon etwas frither und wahlt gemeinsam einen Film aus. Auf der gro-
RBen Leinwand mit fettem Sound ist das Erlebnis unschlagbar! Im
Anschluss geht man eventuell noch etwas trinken. Der Film ist Teil der
Abendgestaltung. Wenn man ihn zelebrieren mochte, ist das Kino der
beste Ort dafiir - und das wird sich so schnell auch nicht &ndern.

WN: Welche Erfahrungen haben Sie mit lhrer Kino-Kampagne in
den ersten vier Monaten gemacht?

Crolla: Mit der Kampagne ,Schenke eine schone Zeit!", die Kinogut:
scheine bewirbt, haben wir uns bewusst von den iiblichen ,Roter Tep-
pich"Klischees entfernt. Kino ist ein Lifestyle-Thema, und da wollen wir
es mit der Tonalitat und Bildsprache auch hinbewegen. Mit der Kampa-
gne gehen wir raus aus Saal und Foyer und zeigen personliche Situatio-
nen mit Familie und Freunden. Die Message ist: Ein Kinogutschein ist
alles andere als ein unpersonliches Geschenk - sondern wertvolle
gemeinsame Zeit, in der man zusammen etwas erlebt. Das Feedback
der Cineplex-Betreiber aus ganz Deutschland war bisher sehr positiv.

WN: Ist es dhnlich schwierig, den potenziellen Kino-Besucher von
seinem ,Heimbildschirm” loszueisen wie es dem Einzelhandelskunden
nachgesagt wird? Haben Netflix und Geféhrten also einen ghnlich ho-
hen Einfluss auf die Menschen wie Amazon und Konsorten?

Crolla: Die Herausforderung, Menschen von ihrem Heimbildschirm
loszueisen, meistern Kinos schon seit der Einfiihrung des Fernsehers als
Massenmedium vor mehr als 60 Jahren erfolgreich. Ich bin optimis-
tisch, dass das auch in Zukunft gelingt. Kinos erweitern ja auch standig
ihr Angebot um den zentralen Content ,Film" herum. Mit alternativem
Content - wie Live-Ubertragungen von Musik, Game- und Sportveran-
staltungen, Reportagen und TV-Programm oder Rahmenprogramm mit
Star-Besuch, Matineen mit Weinprobe und so weiter - wurde hier in den
vergangenen Jahren viel ausprobiert, und das durchaus erfolgreich.

WN: Gibt es andere Branchen, fiir deren Vertreter Sie einen vollig
neuen Marketing-Ansatz konzipiert haben - oder es fiir nétig halten?

Crolla: Fiir den Aachener Online-Shop ,bike-components”, der auf
Fahrradteile und zubehor spezialisiert ist, verfolgen wir den Ansatz, die
Leidenschaft der Mitarbeiter am ,Biken" an jeder Stelle zu kommunizie-
ren. Das fangt bei Website und Anzeigen an und hért bei Social-Media-
Kanalen wie Facebook oder dem eigenen Blog noch lange nicht auf.
Enorm wichtig in der groBten Zielgruppe der jiingeren Mountainbiker
ist Glaubwiirdigkeit, und die bieten andere, anonyme Online-Shops in
dieser Form nicht. Da wir ,bike-components” schon viele Jahre lang
begleiten, freut uns der enorme Erfolg des Unternehmens sehr.

WN: In welchen Bereichen engagiert sich Ihre Agentur derzeit
besonders?

Crolla: PublishingThemen haben bei uns eine wichtige Rolle ein-
genommen. Die Verlagsbranche befindet sich seit ein paar Jahren in
einem epochalen Wandel. Als Leser erwarten wir, dass uns redaktionel-

le Angebote auf vielféltigste Weise erreichen: gedruckt, » t- &
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als E-Paper, via Online-Portal, Blog, App, Stream und so weiter. Gleich-
zeitig sinkt die Bereitschaft, fir Informationen Geld zu bezahlen. Wir
beschaftigen uns intensiv damit, digitale Publishing-Losungen zu ent:
wickeln, die unseren veranderten Lesegewohnheiten gerecht werden
und dabei funktionierende neue Geschéftsmodelle bieten. Dabei geht
es neben spannenden technischen und gestalterischen Herausforde-
rungen auch um die Veranderung redaktioneller Workflows und die
Entwicklung neuer Vermarktungsideen. Zu unseren Kunden zahlen
neben Verlagen inzwischen auch einige Unternehmen, die ihre Kunden-
und Mitarbeitermagazine weiterentwickeln wollen.

WN: Welchen darstellerischen und inhaltlichen Wandel haben Sie
im Geschaft des Marketings erlebt, seit Sie mit lhrer Agentur 2009 an
den Start gegangen sind?

Crolla: Wie beim Publishing, ist auch im Marketing die wesentliche
Herausforderung, immer mehr und neue Kanéle in Vermarktungsstrate-
gien sinnvoll zu integrieren. Hinzu kommt, dass wir durch die Verwen-
dung digitaler Medien mehr Wissen iiber den einzelnen Nutzer erlan-
gen. Vor einigen Jahren haben wir noch eine Kampagnen-Botschaft an
alle gerichtet. Heute geht es darum, Kommunikation kontextsensitiv
aufzubauen, das heiBt: Wir denken aus der Sicht einzelner prototypi-
scher Kunden und iiberlegen, was fiir diese in der jeweiligen Situation
relevant ist. Ob wir mit unseren Annahmen richtig liegen, lasst sich

heute detailliert messen und kontinuierlich optimieren. Fiir uns als
Agentur haben solche Veranderungen natirlich starke Auswirkungen
auf Strukturen, Arbeitsprozesse und Tools. Wir probieren viel aus und
entwickeln dabei unsere Workflows kontinuierlich weiter. Das sorgt fiir
viel Abwechslung, aber auch fiir standig neue Anforderungen an unse-
re Mitarbeiter - letztlich aber fiir auBergewshnliche und neuartige
Ergebnisse.

WN: Nehmen wir mal an, ich hétte gerade das Uberraschungsei
erfunden. Wie vermarkte ich es am besten? Reicht das Bespielen aller
medialen Kanale?

Crolla: Die Entwicklung einer Marketing-Strategie ist ein umfang-
reicher Prozess, an dem viele Personen beteiligt sind. Wir setzen dabei
auf eine intensive und vielschichtige Auseinandersetzung mit dem
Thema und auf eine enge und vertrauensvolle Zusammenarbeit mit
unseren Kunden. Mir ist es immer wichtig, Lésungspakete zu entwi-
ckeln, die sinnvoll ineinandergreifen und ein gemeinsames, langfristi-
ges Ziel im Blick haben. Mal schnell was Witziges rauskloppen: Das hat
mir selten SpaB gemacht - dafiir gibt's aber auch genug Werbe-Agen-
turen.

WN: Wir schreiben das Jahr 2025 - und Sie mdchten ins Kino
gehen. Finden Sie tiberhaupt noch eines?

Crolla: Ich bin mir sicher, dass Menschen auch in Zukunft Filme im
Kino erleben machten. Technische Entwicklungen wie die beweglichen
D-BoxKinosessel zeigen, in welche Richtung es gehen kann.

UR PERSON

Thomas Crolla,
Geschiftsfiihrer und
Creative Director von ,Crolla Lowis"
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Kreativer Kopf mit Kino-Kampagne

Thomas Crolla wurde 1976 in Aachen geboren und studierte
LAudiovisuelle Kommunikation” mit den Schwerpunkten ,Gra-
fik" und ,Typografie” in Maastricht. Nach dem Studium arbeitete
er fiir diverse Agenturen in Koln, Bielefeld und Diisseldorf. Seit
2002 ist er selbststandig und berat Kunden in den Bereichen
Corporate Identity und Publishing. 2009 griindete er mit Martin
Lowis die heutige Kreativagentur ,Crolla Lowis" mit den Schwer-
punkten Branding, Marketing und Publishing. Das Unternehmen
beschéftigt ein Team von 18 Strategen, Designern und Entwick-
lern und betreut Kunden aus dem gesamten deutschsprachigen
Raum - darunter Cineplex Deutschland, Bike Components,
Busch Group, die randstad stiftung und Lekkerland. Fiir den Zei-
tungsverlag Aachen realisierte Crolla Lowis die digitale Zeitung
+AmAbend" und das gerade an den Start gegangene E-Papervon
Aachener Zeitung und Aachener Nachrichten.
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