
marke
das marketingjournal

Ausgabe 2 : 2021www.marke41.de 15,00 EUR



Entdecken Sie 
unser Sortiment  
mit über 5.000  
Druckprodukten!

www.onlineprinters.de

IHRE DRUCKEREI

Kostenloser 
Standardversand

Kompetenter 
Service

30 Jahre  
Erfahrung im Druck

Über 1 Mio.  
zufriedene Kunden



Oops!... I Did It Again – singt Britney Spears. Das passt irgendwie 
auch zu Sahra Wagenknecht. In ihrem aktuellen Bestseller Die Selbst-
gerechten: Mein Gegenprogramm – für Gemeinsinn und Zusammenhalt 
seziert die Vordenkerin die pseudolinke Gemütlichkeit und er-
schreckt Genoss*innen. Urban, divers, kosmopolitisch, individua-
listisch – links sei für viele heute vor allem eine Lifestyle-Frage.  
Politische Konzepte für sozialen Zusammenhalt blieben auf der 
Strecke, genauso wie schlecht verdienende Frauen, arme Zuwanderer-
kinder, ausgebeutete Leiharbeiter und große Teile der Mittelschicht. 
Wer sich auf Gendersternchen konzentriere statt auf Chancen-
gerechtigkeit und dabei Kultur und Zusammengehörigkeitsgefühl 
der Bevölkerungsmehrheit vernachlässige, arbeite der politischen 
Rechten in die Hände. Darüber kann man zumindest diskutieren. 
Wer aber wie Wagenknecht oder Boris Palmer Realitäten erkennt 
und es auch noch wagt, diese zu benennen, muss mit Konsequenzen 
rechnen. Fehlt nur noch, dass Wagenknecht als 5-Jährige auch  
„Indianerhäuptling“ sein wollte. Die Moral-Inquisition schreit nach 
Ächtung. Reflexartig verortet Kolumnistin Katja Thorwarth Wagen-
knechts Vorstellungen bei der AfD und versucht als linke Schluss-
frau der Frankfurter Rundschau, den Kasten sauber zu halten.

Im Marketing sollte nicht vergessen werden, welchen Platz sich 
Lifestyle-Linke, Toscana-Fraktion und gutverdienende Weltretter 
als attraktive Zielgruppe längst erobert haben. Produktkategorien 
wie bei 180 km/h abgeriegelte SUVs, Ökostrom, Veganismus und 
Bio-Produkte sowie fair gehandelte Waren richten sich bewusst 
auch an - na ja - Lifestyle-Linke und geben dem Käufer ein gutes 
Gefühl. Marketing hat Imagebuilding immer schon im Sortiment 
geführt. Sich gut fühlen beim Kauf, ist natürlich nicht automatisch 
verbunden mit einer Überlegenheitsattitüde nach Wagenknecht. 
Öko- und Nachhaltigkeit sind der Megatrend der Zeit. Und wenn 
schon Klassenkampf, dann der um Güteklassen.

FRIEDRICH M. KIRN,
Chefredakteur marke41
kirn@marke41.de

Go Sahra go
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 W as sich seit zehn 
Jahren abzeich-
net, der konventi-
onelle Neuwagen-

verkauf mit seinen teuren 
Autohäusern, netten Verkäufern, 
der Tasse Kaffee, wird obsolet. Bei 
Tesla ist der Online-Vertrieb seit 
Anbeginn salonfähig. Die Autos 

der Schwedenmarke Polestar sind 
nur online zu kaufen, Chinesen 
wie NIO, Xpeng und Lynk & Co 
machen sich online auf den Weg. 
In China kaufen die Menschen 
überwiegend online. Sogar Bett-
ler in Shenzhen nutzen den QR-
Code auf dem Smartphone, um 
Geld von mitleidigen Menschen 

einzusammeln. Mit dem Online-
Vertrieb muss man die Produkte 
„online-fähig“ machen. Einfache 
Konfiguratoren und nicht über-
bordende Individualisierungen 
mit Tausenden Optionsmöglich-
keiten sind gefragt. Die nette Ver-
käuferfrage bei Porsche, ob man 
das Fahrzeug in der Farbe des  

Autovertrieb geht  
onIine mit Auto-Abos
Mobilität  Es war eine der Überraschungen der letzten 18 Monate.  
Volvo hat angekündigt, ab dem Jahr 2030 nur noch Elektroautos zu verkaufen 
und, noch wichtiger, die Autos werden online vom Kunden bestellt. 

8 2 : 2021   |   marke 41



Nagellacks der Frau ordern will, 
wandert ins Museum. Online-
Vertrieb läuft über einfache Or-
dermöglichkeiten und Übernah-
men aller Produktrisiken durch 
den Anbieter. Der Kunde darf kei-
ne Angst vor einer „Katze im 
Sack“ haben. Damit sind wir bei 
Subcriptions oder Abo-Modellen. 

Mit Ausnahme der Treibstoffkos-
ten wird alles in einer Monatsrate 
abgefangen. Der Online-Vertrieb 
braucht das Auto-Abo als zentra-
les Vertriebsinstrument.  

Full-Service-Leasing

Bei Firmenwagen sind Full-Ser-
vice-Leasing-Kontrakte, sprich 
eine feste Monatsrate, die sämtli-
che Fahrzeugkosten abdeckt, seit 
zwanzig Jahren State of the Art. 
Für den privaten Autokäufer ist die 
monatliche Komplettrate inklusi-
ve allem, außer Treibstoff, noch 
Neuland. Die Neuwagen-Abo-An-
gebote haben Laufzeiten zwischen 
sechs und 24 Monaten und werden 
online abgeschlossen. Die Autos 
sind meist vor-spezifiziert und 
besitzen gängige Ausstattungen. 
Die Lieferzeit ist kurz. Die hohen 
Vertriebskosten – schönes Auto-
haus, Verkäuferprovision, Vor-
führwagen und vieles mehr sind 
gekappt. Die Wiedervermarktung 
der Fahrzeuge nach 12 oder 24 
Monaten ist zu guten Konditionen 
möglich, da eben nicht die gelbe 
Außenlackierung mit grünem Le-
der im Gebrauchtwagenmarkt ei-
nen Käufer suchen muss. Auto-
Abos sind nicht nur praktisch, 
sondern auch kosteneffizient. Ge-
pamperte Angebote, wie im Som-
mer das Cabrio und Winter das 
Coupé, sind bei Start-ups kaum zu 
finden: Zu teuer, kaum Kunden-
nutzen sagen Abo-Kunden. Auch 
deshalb waren einige Abo-Platt-
formversuche, wie in USA, wenig 
erfolgreich: zuviel Schnick-
schnack, zu wenig Kundennutzen.

Auto-Abos vereinen viele Vor-
teile. Erstens, alle Risiken – wie 
unvorhergesehene Reparaturen, 
Enttäuschung beim Gebraucht-
wagenverkauf, Überraschungen 
mit Versicherungsprämien, etwa 
bei jungen Autofahrern, bleiben 
vor der Tür. Zweitens, die schnel-

le Verfügbarkeit der Fahrzeuge, 
drittens das einfache Online-Or-
dering. Und dazu kommen nied-
rige Kosten durch gebündelten 
Fahrzeugeinkauf bei Plattform-
Anbietern – ein Bruchteil der Ver-
triebskosten wie im altehrwürdi-
gen Autohaus. Das Produkt Auto-
Abo hat Charme. Wie groß der 
Charme ist, ermitteln wir am 
CAR-Institut. Zentral ist der Car-
Abo-Faktor, den sich jeder eigen-
ständig errechnen kann. Man 
nehme den Listenpreis des ange-
botenen Fahrzeugs inklusive der 
Ausstattungen. Bei gängigen In-
ternetanbietern erfährt man den 
Rabatt beim Kauf und damit den 
Aktionspreis des Fahrzeugs. Mo-
natsrate dividiert durch Aktions-
preis gibt den Car-Abo-Faktor. 
Liegt der Wert zwischen 1,0% und 
1,6% hat man ein attraktives An-
gebot. In Worten, beim Wert 1,2 

bezahlt der Abonnent im Monat 
1,2 Prozent des Kaufpreises des 
Neuwagens für die monatliche 
Nutzung des Fahrzeugs inklusiv 
aller Kosten außer Treibstoff. Au-
to-Abos sind keine Apotheke, 
sondern können ansprechende 
Preis-Wert-Verhältnisse bieten. 
Der richtige Preis, die ausgeklam-
merten Risiken, die komfortable 
Online-Buchung sind Vorausset-
zungen für den Markterfolg.

Neuwagen-Auto-Abos

Im letzten Jahr wurden in 
Deutschland 42 000 Neuwagen-
Auto-Abos vermarktet. Markt- F
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Mit dem Online-
Vertrieb muss  

man die Produkte 
„online-fähig“  

machen. 
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führer war die Fleetpool-Gruppe, 
die mehrere Plattformen, wie 
etwa like2drive betreibt. Auto-
bauer, wie Volvo, sind mit Care By 
Volvo im Markt. Start-ups à la 
Cluno, die jetzt vom britischen 
Online-Gebrauchtwagen- 
Start-up Cazoo über-
nommen wurde, 
sind im Markt 
und werden 
bald eine ge-
samte Wert-
schöpfungs-
kette,  a lso 
vom Neuwagen 
im Abo über den 
Gebrauchtwagen über 
Cazoo in eigener Regie an-
bieten können. Damit würde 
nicht nur der Neuwagen online 
gehen, sondern auch das Re-
Marketing, wie es etwa Auto-
Hero plant, ein Arm des erfolg-
reichen Auto1.com Start-ups mit 
seinem Bilderbuch IPO vor Kur-
zem. Bleibt die Angebotsbreite. 
Sprunghaft sind im Februar die 
Neuwagen-Abo-Angebote auf 
knapp 330 bundesweite Modelle 
bei den wichtigen Neuwagen-
Abo-Anbietern gestiegen. Nur 
wenige Marken wie Audi, Dacia, 
Honda, Mazda, Jaguar, Landro-
ver, Suzuki sind noch nicht ver-
treten. Das dürfte sich in den 
nächsten Monaten ändern. Der 
Car-Abo-Faktor der 330 Angebo-
te lag im Februar bei 1,8 Prozent, 
ein guter Wert. Die Top-30-Mo-
delle lagen mit einem Car-Abo-
Faktor von 1,4 Prozent in fast 
allen Fällen unter den vergleich-
baren Kosten beim traditionellen 
Autokauf. 

Ideal für Elektro-Autos

Für Elektroautos mit den oft hö-
heren Risiken für Käufer sind 
Neuwagen-Auto-Abos wie maß-
geschneidert. Die staatliche In-

novationsprämie bis zu 9000 
Euro beschert den Restwerten 
früher gekaufter Elektroautos 
hohe Verluste. Die Entwicklung 
bei Batterien und Reichweiten 
der Vollelektrischen geht in gro-
ßen Schritten voran. Vorgänger-
modelle sind daher mit schlech-
ten Preisen beim Wiederverkauf 
konfrontiert. Risikoübernahme 
wird für Elektroautoerfolg es-
senziell. Der monatliche Kom-
plettpreis, sprich das Abo, ist das 
ideale Produkt, um die Unsicher-

heit des Kunden 
auszuk lammern. 

Hinzu kommt, dass bei 
einigen Anbietern mittler-

weile die Wallbox in der monat-
lichen Rate integriert ist. Das 
Auto-Abo und Elektromobilität 
passen zusammen. 

Fazit

Ergänzt man die vorstehenden 
Argumente um Käuferstudien 
und Zufriedenheitsbefragungen, 
ist der Erfolg des Subscription-
Modells und Online-Vertriebs bei 
Autos klar vorgezeichnet. Erin-
nert man sich an den Erfolgskurs 
der sogenannten Drei-Wege-Fi-
nanzierungen im Privatkunden-
Geschäft kann man mit hohen 
Wachstumsraten rechnen. Nach 
unserer Einschätzung sind um 
das Jahr 2030 in Deutschland 
jährlich bis zu einer Millionen 
Auto-Abo-Abschlüsse möglich. 

Der richtige Preis, 
ausgeklammerten 

Risiken und  
komfortable  

Online-Buchung 
sind Voraus-

setzungen für den  
Markterfolg von 

Auto-Abos.

PROF. DR. FERDINAND  
DUDENHÖFFER,
Direktor des CAR-Center Auto-
motive Research, Universität 
Duisburg-Essen; Inhaber des 
Lehrstuhls für Allgemeine Betriebs-
wirtschaftslehre und Automobilwirt-
schaft, Universität Duisburg-Essen.
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Kommentar  Ausgerechnet Markenunternehmen mutieren zum Treiber 
von Gleichberechtigung – dank Initiativen wie FKi von Barbara Lutz

Frauen? Hört die Signale!

 F rauen. Immer wieder erschreckend. Nicht 
die Frau an sich, sondern der Umgang mit 
ihnen. Vor allem, wenn es um die Frau in 
Führungspositionen geht. Nun möchte 

man meinen, dass die großen Marken versagen, 
wenn es um den Anteil von Frauen auf Chefsesseln 
geht. Doch hier passiert gerade einiges, auch  
angetrieben von Motoren wie Barbara Lutz, die  
den Frauen-Karriere-Index (FKi) initiiert hat und 
der es gelang, Unternehmen wie Beiersdorf oder 
Accenture zur paritätischen Besetzung von 
Chef*innen zu bewegen, auch wenn das noch bis 
zu vier Jahre dauern dürfte. Aber auch SAP oder 
Unilever haben sich massiv bewegt. All diese Un-
ternehmen nutzen diese Entwicklung für eine  
positive Kommunikationsstrategie.

Doch was passiert in manchen Medien? 

Alte weiße Männer überregionaler Tageszeitungen 
etwa zieren sich, groß darüber zu berichten, aber 
auch jüngere Journalistinnen, Zitat, „wollen sich 
doch nicht abstempeln lassen“ als Feministin. 
Und so behaupten jede Menge Medienschaffende, 
dass sie Themen wie Quote vor ihren Kolleg*innen 
nicht vertreten könnten. Zunächst einmal: Die 
Quote ist keine Lösung, sie ist ein vorübergehen-
des Vehikel, bis die einigermaßen gerechte Ge-
schlechterverteilung gelebt wird. „Feminist*in“ 
ist etwas, das jeder Mensch voller Stolz sein muss. 
Komisch: Rassist will niemand sein, nicht einmal 
Rassisten. Und gegen Frauen hat ja auch niemand 
was, sagt alle Welt, aber dennoch traut sich kaum 
jemand, sich Feminist*in zu nennen. Bis ein un-
verkrampfter Umgang mit Diversity gelebt und 
von Medien abgebildet wird, ist es noch ein langer 
Weg. Gut, dass immer mehr Markenartikler hier 
eine Vorreiterrolle übernehmen! 

DR. JOCHEN KALKA,  
Mitglied der Geschäftsleitung bei der 

Berliner Kommunikationsagentur 
schoesslers, davor 20 Jahre Chef­

redakteur beim W&V­Verlag, Buchautor 
von „Die Startup­Lüge“ (Econ),  
hat im Clubhouse den Clubraum  

The Brands Club gemeinsam mit dem 
Social­Audio­Experten Thorsten Kirmes 

initiiert, läuft donnerstags um 15 Uhr.
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Regionale Tageszeitungen:

„Relevanter Baustein 
im Mediamix“
Carsten Dorn, Geschäftsführer Score Media Group,  
zur Renaissance der Tageszeitungen und zur Digitaloffensive.

Wofür steht eigentlich die 
Score Media Group?
Wir vermarkten regionale Tages-
zeitungen national. Sprich, die 
Score Media Group bündelt mehr 
als 420 regionale Tageszeitungen 
unter einem Dach und vermarktet 
diese aus einer Hand. Durch diese 
Bündelung wird das Werbemedi-
um regionale Tageszeitung für 
Werbekunden maximal einfach 
und extrem attraktiv: Über einen 
Ansprechpartner erreichen Wer-
bungtreibende mit ihren Produk-
ten und Dienstleitungen hoch-
wertige Zielgruppen in allen Regi-
onen Deutschlands, und zwar ge-
nau dort, wo die Menschen leben, 
konsumieren und zu Hause sind. 

Aus welchen Branchen 
kommen Ihre Kunden im 
Schwerpunkt?
Wir haben ein breites Spektrum, 
traditionell ist bei uns natürlich 
der Handel sehr stark vertreten. 
Das gilt sowohl für den klassi-
schen Lebensmittelhandel wie 
auch für Baumärkte. Darüber hi-
naus nutzen die großen Automo-
tive-Marken regelmäßig unsere 
Angebote wie auch die Telekom-
munikationsunternehmen. Be-
sonders stolz sind wir darauf, 
dass wir seit 2019 den Umsatz mit 

Kunden aus den Branchen FMCG 
und Pharma signifikant steigern 
konnten. Dahinter steckt natür-
lich eine Menge Überzeugungs-
arbeit. Oft fahren insbesondere 
Neukunden zunächst kleinere 
Testkampagnen, in denen sich 
die regionale Tageszeitung ge-
genüber anderen Mediagattun-
gen beweisen muss. Weil die 
Werbung wirkt, werden nicht we-
nige zu „Serientätern“.

Welche Argumente sind 
aus Ihrer Erfahrung für  
die Zusammenarbeit mit 
der Score Media Group 
ausschlaggebend?
Entscheidend für national ausge-
steuerte Kampagnen in Tageszei-
tungen ist im Wesentlichen das 
Kommunikationsziel. So ist zu 
Beginn des ersten Lockdowns 
2020 z.B. das Interesse der Tele-
kommunikationsanbieter und 
Streaming-Dienste an unserem 
Portfolio stark gestiegen. Quasi 
über Nacht entstand durch Home-
office, Fernunterricht und erhöh-
tem Bewegtbildkonsum eine gro-
ße Nachfrage, und die Unterneh-
men wollten die potenzielle 
Kundschaft über ihre Angebote 
informieren. Menschen waren 
und sind bis heute viel zu Hause 

und möchten dort auch erreicht 
werden. Das gelingt über die regi-
onale Tageszeitung besser als über 
andere Medien. Zudem hat die Re-
levanz von Lokalnachrichten 
noch einmal extrem zugenom-
men, was zu einer neuen Wertig-
keit des Mediums geführt hat. So 
hat Corona-Pandemie gewisser-
maßen zu einer Renaissance der 
Tageszeitungen beigetragen.

Tageszeitungen genießen 
in der Region meist schon 
von der Historie her ein 
großes Vertrauen?
In jedem Fall. Die regionale Ta-
geszeitung ist und bleibt das Ver-
trauensmedium Nr. 1, das bele-
gen immer wieder Studien aufs 
Neue. Die Pandemie hat den 
Trend zu Regionalisierung noch 
einmal verstärkt. Die Menschen 
suchen zuverlässige Informatio-
nen aus ihrer unmittelbaren Um-
gebung. Sie wollen wissen, wie 
sich die Lage vor der Haustür ent-
wickelt. Die regionalen Tageszei-
tungen sind hier in der Pole- 
position. In diesem aufmerksam-
keitsstarken Umfeld erzielen 
werbungtreibende Unternehmen 
natürlich eine nachhaltige Wer-
bewirkung. Das ist in diesen Ta-
gen die harte Währung. F
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Das klingt gut. Wie ist  
das zurückliegende Corona- 
Jahr denn für die Score 
Media Group gelaufen?
In der nationalen Vermarktung 
wirklich gut. 2020 konnten wir 
das beste Ergebnis in unserer 
fünfjährigen Unternehmensge-
schichte erzielen. Im umkämpf-
ten Werbemarkt ist es uns nicht 
nur gelungen, die Bestandskun-
den zu halten, sondern massiv 
Neukunden für die überregionale 
Werbung in Tageszeitungen zu 
gewinnen. Wir hatten allein 2020 
knapp 30 neue Kunden, die seit 
Jahren keine Abo-Zeitungen 
mehr belegt hatten und nun 
zurück gekehrt sind.

Wie erklären Sie sich das? 
Der Erfolg hat bekanntlich meh-
rere Väter. Werbekunden entde-
cken verstärkt den Wert des Um-
felds und des Regionalen wieder, 
das Regionale ist der starke Ge-
gentrend zur anonymen Globali-
sierung – hier kommen wieder 
die Stichwörter Vertrauen und 
Relevanz ins Spiel. Aber der Er-
folg ist uns nicht in den Schoß 
gefallen. Hier zahlen sich vor al-
lem Ausdauer und die Extrameile 
aus: Wir bearbeiten intensiv den 
Markt, wir haben die Kontaktfre-
quenz mit Kunden und Agentu-
ren noch einmal erhöht, wir bie-
ten umfassenden Service aus ei-
ner Hand, und wir haben auch im 
vergangenen Jahr mit unseren 
Werbekunden völlig individuelle 
und neue Ideen entwickelt. Die 
Summe aus Einsatz, Serviceex-
zellenz, Glaubwürdigkeit, Rele-
vanz und letztendlich Werbewir-
kung haben für dieses tolle Um-
satzergebnis gesorgt. 

Dies trotz der kontinuier-
lich rückläufigen Auflage-
zahlen der Printausgaben?

In jedem Fall. Zum einen ist die 
regionale Tageszeitung auch mit 
kleiner werdender Printauflagen 
ein echter Reichweitengigant, 
zum anderen bieten unsere Zei-
tungsmarken viel mehr als nur 
die gedruckte Ausgabe. So errei-
chen wir mit unserem Portfolio 
crossmedial 32 Millionen Men-
schen täglich. Damit sind wir ein 
echtes Massenmedium und zwar 
eins mit einem stabilen Portfolio 
und exakten Leistungswerten. 

Markenartikler, die in 
regionalen Tageszeitungen 
überregional werben, 
können sich auf die exakten 
Leistungsdaten der Medien- 
häuser verlassen?
Wir überzeugen durch hohe 
Transparenz und einen gut 
messbaren Return on Invest-
ment. Wir richten die Mediapla-
nung exakt an den Kundenzielen 
aus. Unternehmen buchen über 
uns nicht zwingend eine Ge-
samtauflage von knapp neun 
Millionen gedruckten Tageszei-
tungen pro Tag. Die verschiede-
nen Zielgruppen lassen sich viel-
mehr fein ausgesteuert anspre-
chen: Egal, ob ein Publikum in 

Metropolen erreicht werden soll, 
weil sich dort Ladengeschäfte 
befinden, oder ob Anbieter digi-
taler Dienstleistungen ganz be-
wusst Menschen auf dem Land 
ansprechen wollen. Wir können 
die Kampagnen individuell aus-
steuern, auch bis hinunter zu den 
Filialstandorten der Kunden. So 
sind Tageszeitungen im cross-
medialen Mediamix besonders 
für Markenartikler ein wertvol-
ler und effizienter Baustein.

Wie lässt sich der Return 
on Investment für Ihre 
Werbekunden messen?
Der Handel z.B. misst die Effizi-
enz einer Kampagne ganz unmit-
telbar an der Kasse. Dort zeigt 
sich ganz klar, was die Kampagne 
bringt. Ein schönes Beispiel dafür 
ist unser Best Case Bronchicum®, 
den wir mit Klosterfrau realisie-
ren durften. Auch über erhöhte 
Klickraten und das Kundenver-
halten in der digitalen Welt lässt 
sich Erfolg messen. Auch Auto-
motive-Kunden spüren die deut-
liche Zunahme der Leads im 
Kampagnenzeitraum. Das bele-
gen unser Begleitforschungen 
immer wieder aufs Neue. 

Die Score Media Group ist eine 100-prozentige Tochter von Zeitungs- 
verlagen und für die nationale Vermarktung regionaler Tageszeitungen 
zuständig. Die Vermarktungsallianz wurde vor fünf Jahren, im April 2016, 
gegründet und umfasst heute rund 30 Verlage. Mit einem Portfolio von 
mehr als 420 regionalen Tageszeitungstiteln in ganz Deutschland und 
dazugehörigen digitalen Portalen, E-Paper-Angebote und Anzeigen- 
blätter zählt Score Media zu den größten Crossmedia-Vermarktern in 
Deutschland. Die von Score Media vermarkteten Zeitungsmarken  
erreichen Tag für Tag 32 Millionen* Menschen in nahezu  
allen Regionen Deutschlands. Insgesamt beschäftigt  
die Allianz 45 Mitarbeiter*innen an den Standorten  
Düsseldorf und München. 

www.score-media.de

*(b4p 2020 III, Score Media Max, Crossmedia pro Tag;  
exkl. Anzeigenblätter). 

5 Jahre Score Media Group
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Sie haben mit der  
Score Media Group auch 
schon relativ früh damit 
angefangen, digitale 
Produkte aufzubauen?
Richtig. Beispielsweise können 
Werbekunden ausschließlich in 
den E-Paper-Ausgaben werben. 
Hier reden wir derzeit von einer 
Auflage von über einer Million  
E-Paper-Abonnenten pro Tag. 
Das ist für sich schon eine rele-
vante Größenordnung und wir 
verzeichnen bei diesem Angebot 
jährliche Wachstumsraten von 
knapp 20 Prozent. Hier erreichen 
wir eine gegenüber Print jüngere, 
aber ebenso gebildete wie ein-
kommensstarke Zielgruppe.

Was steckt hinter der im 
letzten Jahr gelaunchten 
digitalen Beilagenplattform? 
Wir haben bei den Verlagen eine 
Technik implementiert, mit der 

verlagsübergreifend digitale Bei-
lagen im E-Paper-Umfeld auf-
merksamkeitsstark integriert 
werden können. Die Beilagen 
können klassische Angebots-
kommunikation sein, aber auch 
informativer Mehrwert-Content 
in Form von digitalen Magazinen. 
Insbesondere auch erklärungsbe-
dürftige Produkte und Dienstleis-
tungen lassen sich über dieses 
Format vorzüglich promoten. Ein 
Beispiel ist die digitale Beilage 
Deutschland braucht mehr Pflege-
kraft des Bundesministeriums für 
Gesundheit. Schon heute bieten 
die Aussteuerung der Kampagnen 
und das Tracking des Nutzerver-
haltens enorme Möglichkeiten. 
Hier sehen wir einen starken 
Wachstumsmarkt. Im laufenden 
Jahr wollen wir vor allem auch 
unser crossmediales Angebot 
weiter ausbauen. Hier können 
Werbungtreibende effizient Net-

toreichweite aufbauen und von 
besonders wirkungsvollen Dop-
pelkontakten profitieren. 

Ihr Spektrum umfasst 
damit wesentlich mehr 
Leistungen, als man das 
von einem Vermarkter 
erwarten würde?
Wenn auch nicht alles, was wir 
anbieten, Maßschneiderei ist, so 
sind wir doch in jedem Fall Kon-
fektionsschneider. Unser An-
spruch besteht darin, für den 
Kunden eine individuelle und im-
mer optimale Lösung zu finden. 
Dafür setzen wir uns sehr inten-
siv mit seinen Kommunikati-
onszielen auseinander. Das erfor-
dert Sachkenntnis und Kreativi-
tät, Flexibilität und eine gewisse 
Hartnäckigkeit, die Grenzen einer 
Gattung auch zu verschieben. 

Das Interview führte  
Friedrich M. Kirn

„Die Score Media 
Group ist eine  

100-prozentige  
Tochter von Zeitungs-

verlagen und  
für die nationale  

Vermarktung  
regionaler Tages- 

zeitungen  
zuständig.“
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Bronchicum®
Anzeigenkombi in regionalen 
Tageszeitungen steigert  
Abverkauf und Marktanteile
Best Case  Die geschickte Verknüpfung einer Content-Lösung  
mit kaufaktivierenden Inselanzeigen an den Folgetagen lässt  
die Kassen für das Hustenmittel Bronchicum® klingeln. Dies belegt  
die Abverkaufsanalyse, die Score Media für seinen Kunden  
Klosterfrau Healthcare Group durchgeführt hat.

 G elungener Auftritt: 
Sechs Tage lang setzte 
K l o s t e r f r a u  s e i n 
pflanzliches Husten-

mittel Bronchicum® Elixir in den 
regionalen Tageszeitungen von 
Score Media in Szene. Ziel der 

•   Aktivierend! Die Abverkäufe der 
Bronchicum®-Produktfamilie  
sind im Kampagnenzeitraum um  
25 Prozent gestiegen.

•   Effektiv! Die positiven Effekte  
der Kampagne wirken somit nicht 
nur auf das beworbene Produkt 
Bronchicum® Elixir, sondern auf  
die gesamte Produktrange von 
Bronchicum®.

•   Nachhaltig! Bereits mit sechs 
Schaltungen konnte auch noch  
in den vier Wochen nach der 
Kampag ne eine positive Absatz-
steigerung (Depot-Effekt) von 
sechs Prozent erzielt werden.

Zentrale Ergebnisse  
der Studie

Kampagne war, die Verbrau- 
cher*innen für die im Frühjahr 
typischerweise häufig auftre-
tende Erkältungswelle zu sensi-
bilisieren, auf das pflanzliche 
Arzneimittel aufmerksam zu 
machen und die Abverkäufe für 

Bronchicum® zu erhöhen. Die 
Kampagne lief vom 29. Februar 
bis zum 6. März 2020 in den Test-
gebieten Hessen, Rheinland-
Pfalz und Saarland. 

Um eine größtmögliche Wir-
kung zu erzielen, hat die füh-
rende Vermarktungsallianz re-
gionaler Tageszeitungsmarken 
eine besondere Kampagnenme-
chanik konzipiert. Den auf-
merksamkeitsstarken Auftakt 
der sechstägigen Kampagne bil-
dete ein Content-Match, bei dem 
eine klassische Anzeige mit ei-
nem thematisch passenden re-
daktionellen Umfeld kombiniert 
wird. So platzierte Bronchicum® 
in der Samstagsausgabe eine Ju-
nior Page-Anzeige (1/4 Seite) in 
einer ganzseitigen Sonderveröf-
fentlichung zum Thema „Erkäl-
tung“, die exklusiv von der Re-
daktion der Score Media Group 
verfasst wurde. Zur weiteren 
Aktivierung folgte von Montag 
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bis Freitag täglich eine gut sicht-
bare Inselanzeige in der lokalen 
Berichterstattung mit Produkt-
hinweisen zu Bronchicum® Eli-
xir. Mit dem erreichten Werbe-
druck von circa fünf Durch-
schnittskontakten (300 GRP) 
wurden ganz konkret Kaufan-
reize gesetzt. 

Die im Auftrag von Score Me-
dia vom Marktforschungsinstitut 
Bonsai durchgeführte Abver-
kaufsanalyse belegt deutlich, was 
die regionale Tageszeitung leis-
ten kann: So erhöhten sich die 
Abverkäufe im Testgebiet für die 
Marke Bronchicum® während der F
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Basis: Apotheken Kontrollgruppe n=293; 
Apotheken Testgruppe n=293.

Basis: Apotheken Testgruppe  
n=293. 

Berechnung Netto-Effekt: Separate Betrach-
tung der Effekte zwischen Pre- und Test- 
Phase für die Kontroll- und Testgruppen auf 
Indexebene für den Absatz von Bronchicum® 
gesamt. Die in der Testgruppe gemessenen 
Ergebnisse werden ins Verhältnis zu den 
Ergebnissen in der Kontrollgruppe gesetzt.

Wachstum Marktanteil Bronchicum®  
gesamt im Testgebiet im Vergleich  
zur Pre-Phase.

Netto-Absatzeffekt Wachstum Marktanteil 

Kampagnen- 
Phase 
(KW10)

25%

Post- 
Phase 

(KW11 – KW14)

6%

Kampagnen-  
& Post-Phase 
(KW10 – KW14)

10%

Kampagnen- 
Phase 
(KW10)

12,7%

Post- 
Phase 

(KW11 – KW14)

13,5%

Kampagnen-  
& Post-Phase 
(KW10 – KW14)

13,5%
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Laufzeit der Kampagne im Ver-
gleich zu einem Kontrollgebiet 
um 25 Prozent. Aber auch in den 
vier Wochen nach der Kampagne 
lag die Absatzsteigerung immer 
noch bei sechs Prozent. Das 
heißt: Die Anzeigen wirkten sich 
nachhaltig über den Kampag-
nenzeitraum hinaus positiv auf 
Bronchicum® aus. 

Mit den Ergebnissen der Test-
kampagne war auch die Kloster-
frau Healthcare Group sehr zu-
frieden: „Wir optimieren perma-
nent unseren Mediamix und tes-
ten immer wieder neue Umfelder. 
Mit der regionalen Tageszeitung 
und der gewählten Anzeigen-
kombi haben wir eine optimale 
Bühne für unser Produkt gefun-

den, die unsere Kampagnenziele 
sehr effektiv bedient. Bereits 
während der Kampagne konnten 
wir signifikante Abverkaufsef-
fekte feststellen“, so Kirsten La-
tour, Head of Media, Digital & 
Brand Communication bei der 
MCM Klosterfrau Vertriebsge-
sellschaft mbH.

Andrea Becher, Chief Sales Of-
ficer bei Score Media, ergänzt: 
„Die regionale Tageszeitung hat 
einmal mehr unter Beweis ge-
stellt, dass sie Brand-Building und 
Abverkauf kann. Und wir haben 
einmal mehr gezeigt, dass Score 
Media innovative und kreative 
Wege geht: Für Klosterfrau haben 
wir zwei unserer Produkte – das 
Content-Match und die DealWeek 
– wirkungsvoll kombiniert. Die 
Ergebnisse belegen deutlich, wel-
che Wirkung die Kombination aus 
einem hochwertigen redaktionel-
len Umfeld zum Auftakt und akti-
vierenden Kaufimpulsen in den 
Folgetagen entfaltet.“  

DIE KAMPAGNE  
Kombination  
von Content-Match  
und DealWeek  
(über 5 Tage)

ELKE HÄBERLE,
Content & 
Communication,
Score Media 
Group.

•   Methode: Abverkaufsanalyse  
im kontrollierten Testmarkt. 
Berechnung des Netto-Testeffekts 
zwischen Kampagnen- und 
Kontrollgebiet durch Erfassung  
der Abverkäufe für Bronchicum‰ 
und Wettbewerber. 

•   Kampagnenzeitraum:  
29.2. – 6.3.2020 

•   Kampagnengebiet: Hessen, 
Rheinland-Pfalz, Saarland mit 
n=293 Apotheken 

•   Strukturgleiches Kontrollgebiet: 
Niedersachsen, Schleswig-Holstein 
mit n=293 Apotheken

•   Analysezeitraum: Pre-Phase:  
24 Wochen vor der Kampagne, 
Test-Phase: Kampagnenzeitraum, 
Post-Phase: 4 Wochen nach der 
Kampagne.

•   Dienstleister: Bonsai

Studiensteckbrief

ANZEIGENSONDERVERÖFFENTLICHUNG
SAMSTAG, 29. FEBRUAR 2020

ANZEIGE

Husten, Schnupfen, Heiserkeit
Erkältungszeit

Der Winter ist fast vorüber, das Frühjahr
noch nicht wirklich da und der Wechsel
zwischen warm, nass und kalt strengen
Körper und Immunsystem zusätzlich an.
Schließlich muss der Organismus hart
arbeiten, um die schwankenden Tempera-
turen auszugleichen und die optimale Kör-
pertemperatur zu halten – das kostet Kraft!

Es ist also kein Wunder, dass im Früh-
jahr die Anzahl der Erkältungen noch ein-
mal kräftig ansteigt. Im Schnitt erwischen
Erkältungen oder grippale Infekte erwach-
seneMenschen zwei- bis viermal pro Jahr.
Häufig sind dabei Husten und Halskratzen
die ersten Vorboten oder Symptome für
eine heranziehende Erkältung.

Keine Frage, Husten ist lästig, kräfte-
zehrend und unangenehm. Nachts kann
man nicht schlafen, weil einen ständig tro-
ckene Reizhustenattacken quälen, tagsüber
ist man gerädert und hustet weiter. Husten
ist aber andererseits ein lebensnotwendiger
Reflex und schützt unseren Körper, wenn
wir uns beispielsweise verschluckt haben.

Husten verläuft in drei Phasen

Grundsätzlich lässt sich ein (Erkäl-
tungs-)Husten in drei Phasen einteilen.
Haben einen die Viren erwischt, geht es
meist mit einem trockenen Reizhusten
los. Die Schleimhäute der Atemwege
sind entzündet und lösen diesen „unpro-

NATURSTARK
GEGEN
HUSTEN

WOHLSCHMECKEND

Bronchicum® mit der doppelten
Pflanzenkraft aus Thymian und Primel.

 Wirkt rein pflanzlich
 Löst den Schleim
 Beruhigt so die Bronchien

Bronchicum® Eli hitis und
Vol.-%

r Apotheker.

Vorbeugen –
gesund bleiben
Natürlich kann eine Erkältung jed
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uneffektive Hustenattacken. Linderung
können hier Hustenstiller verschaffen,
die helfen, den Hustenreiz zu reduzieren.
Reizhusten taucht in der Regel am An-
fang und Ende einer Erkältung auf: Also
vor der Schleimbildung und danach,
wenn der Schleim zwar abgehustet ist,
aber die unteren Atemwege noch emp-
findlich sind.

Die zweite Phase wird als „festsitzen-
der“ Husten bezeichnet. Die „heilende“
Schleimproduktion in den Bronchien ist
zwar schon angelaufen, allerdings sitzt der
zähe und klebrige Schleim in denAtemwe-
gen fest, so dass noch kein Auswurf mög-
lich ist. Diese im Schnitt etwa sieben Tage
dauernde Phase kann ebenfalls schmerz-
haft sein. Hier helfen neben hoher Luft-
feuchtigkeit undmäßigerRaumtemperatur
(siehe Tipps rechts) auch sogenannte Hus-
tenlöser. Diese können den Schleim lockern
und so kann besser abgehustet werden.

Abhusten ist gesund

Endlich! Der Schleim löst sich und es
kommt zu Husten mit Auswurf. Das ist
zwar nicht schön, aber ein gutes Zei-
chen, denn der Körper will sich von dem
flüssigen Schleim in den Bronchien und
Atemwegen befreien. Mit dem Abhusten
werden außerdem Viren und Bakterien
aus dem Körper herausgehustet. Dieser
„produktive“ Husten tritt meist in der
Endphase auf. Bei einer typischen Erkäl-
tung ist der Auswurf weiß oder klar. Ist
er verfärbt, kann dies auf eine weitere Er-
krankung oder ein zusätzliches Symptom
hindeuten. Es ist dann ein Arztbesuch zu
empfehlen. Ein bis zu acht Wochen dau-
ernder Husten wird übrigens als subakut
bezeichnet. Dauert er länger, spricht man
von akutem oder chronischem Husten –
auch dann sollte man zum Arzt.

Eine Sonderveröffentlichung der ScoreMedia Group
GmbH&Co. KG,Willstätter Straße 62, 40549Düsseldorf

www.score-media.de; info@score-media.de

Kinderhusten ist meistens harmlos. Doch Vorsicht: Nicht alles,
was Erwachsenen hilft, tut demNachwuchs gut.

Was tun, wenn das Kind hustet?

Eltern kennen den Kreislauf: Das eige-
ne Kind hat sich im Kindergarten, der
Tagesstätte oder beim Spielen bei anderen
Kindern angesteckt und hustet, schnupft
oder fiebert. Bis zu acht mal im Jahr –
und damit häufiger als Erwachsene – sind
(Klein-)Kinder erkältet bzw. haben einen
grippalen Infekt. In der Regel ist das kein
Grund zur Sorge und liegt daran, dass das
Immunsystem beim Nachwuchs noch
nicht so ausgereift und damit anfälliger
ist als bei Erwachsenen. Das Gute daran:
Mit jedem neuen Infekt lernt das Immun-
system dazu und das Kind wird wider-
standsfähiger. Ruhe, Fürsorge, Schlaf und
Zuwendung helfen beim Gesundwerden
genauso wie einige Hausmittel.

Allerdings sollten Eltern insbesonde-
re bei Husten einige Tipps beachten. So
reizen ätherische Öle wie beispielsweise
Menthol, Pfefferminz oder Eukalyptus
die Atemwege von Kleinkindern zu-
sätzlich und sollten wegen der vermehr-
ten Schleimbildung nicht angewendet
werden. Auch ist Honig für Babys unter
einem Jahr nicht zu empfehlen, da Ho-
nig ein bestimmtes Bakterium enthalten
kann, welches selbst bei geringenMengen
eine Lebensmittelvergiftung verursachen
kann. Hustensäfte mit pflanzlichen Wirk-
stoffen wie Thymian und Primel wiede-
rum können Linderung verschaffen und
die Schleimlösung und das Abhusten
fördern. Allerdings sollten Eltern darauf
achten, dass das Kind das Mittel verträgt
und dass dies für die jeweilige Alters-
gruppe geeignet ist. Hier am besten in der
Apotheke nachfragen, einige Hersteller
haben speziell auf die jeweiligen Alters-
gruppen abgestimmte Präparate.

Wenn der Husten nach zwei Tagen
trotz Einnahme von entsprechenden
Hustenlösern nicht abklingt und Fieber,
gelblicher oder blutiger Auswurf, Brust-
schmerzen oder schlimme Hustenanfälle
hinzukommen, sollten Eltern mit ihrem
Kind zum Arzt gehen.

Die Heilkraft der Pf lanzen
DieNatur kannmeistens helfen –
auch bei Husten. Seit Generationen hat
sich z.B. das Inhalieren bewährt. Dazu
einfach zwei- bis dreimal täglich circa
fünf bis zehnMinuten über einem
dampfenden Topf oder einemDampf-
inhalator tief ein- und ausatmen.
Das befeuchtet die Atemwege und
lindert den Hustenreiz. Als Zusätze
eignen sich hier z.B. Salbei, Thymian,
Kamille oder ätherischeÖlewie Eukalyp-
tus, Latschenkiefer oder Fichtennadeln.
Darüber hinaus fördern pflanzliche
Schleimlöser – ob in Form von Saft,
Dragees, Tropfen oder eines Elixiers –
das Abhusten. Als pflanzlicher Husten-
löser hat sich u.a. die Kombination aus
Thymian und der Primel bewährt. Die in
der Primelwurzel enthaltenen Saponine

regen die Bronchialschleimhaut an,
Schleim zu bilden und ihn zu verflüssigen.
DieWirkstoffe Thymol und Carvacrol
aus den Thymianblättern wiederum
wirken schleimlösend, entzündungshem-
mend und krampflösend.Wohltuend und
lindernd sind bei Husten und Erkältungen
natürlich auch Kräutertees mit Kräutern
wie Thymiankraut, Fenchel, Anis, Eibisch-
wurzel, Spitzwegerich, Lindenblüten,
Königskerze, Efeublätter, Süßholzwurzel
oder IsländischesMoos. Laut Zahlen der
Weltgesundheitsorganisation (WHO)
nutzen übrigens 80% allerMenschen
Erkenntnisse aus der Pflanzenheilkunde
zurmedizinischen Versorgung.

WHOglobal report on traditional and
complementarymedicine 2019. Geneva:
World Health Organization; 2019, S. 45

Ansteckungsgefahr herrscht
in der Regel eine Woche nach
Auftreten der ersten Symptome.

Trockener Reizhusten
am Ende eines Infektes ist meist

nicht mehr ansteckend.

duktiven“ Hustenreiz aus. In dieser Phase
(dauert im Schnitt zwei bis drei Tage) hat
sich noch kein Schleim gebildet, der die
Bronchien durch Auswurf wieder reinigt
und so quälen einen anstrengende, teil-
weise schmerzhafte und bellende, sowie
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Basteln, Malen und schöner Wohnen
Zwei neue Geschäfte beleben die Alzeyer Innenstadt: „P@pierus“ eröffnet Creativ-Filiale und aus Worms kommt „Atrium“

ALZEY. Farben in allen Tönen.
Stifte und Sprays, Pinsel und
Kreide, alle möglichen Papier-
sorten und Rahmen, Karten in
allen Farben zum Selbstgestal-
ten, Perlen, Krepp, Pfeifenput-
zer und Bast – wer gerne krea-
tiv ist, kommt im Laden von
Petra Haster aus dem Staunen
nicht raus. Seit dem 1. März
ist ihr Laden „P@pierus crea-
tiv“ in der St. Georgenstraße
10 geöffnet, nur wenige schrit-
te von dem Stammgeschäft

„P@pierus – Schule und Bü-
ro“ auf der anderen Straßen-
seite entfernt. Seit die Betrei-
berin den Bastel- und Künst-
lerbedarf Steingass in der
Zehnbrückerstraße schloss,
habe sie jeder zweite Kunde
gefragt, wo er denn jetzt sei-
nen Bastelbedarf herbekom-
me, berichtet Haster. Aber der
bisherige Laden bot auf Dauer
einfach nicht genug Platz, um
diese Lücke zu füllen. Als das
Immobilienbüro Fischer aus-
zog, bot sich die Gelegenheit,
den Laden zu mieten. „Ich le-

ge Wert darauf, dass ich nicht
nur reinen Bastelbedarf, son-
dern auch hochwertige Farben
und Papiere anbiete für Künst-
lergruppen“, sagt die Ge-
schäftsfrau. Bereits zur Eröff-
nung am Frühlingssonntag
bot Haster in dem „P@pierus
creativ – Bastel- und Künstler-
bedarf“ einen Workshop an
zum Thema „Steine bemalen“.
Weitere sollen regelmäßig fol-
gen – gemischt für Erwachse-
ne und Kinder. Auch Produkt-
vorstellungen plant die Ge-
schäftsfrau, bei denen die

Kunden sehen können, was
mit ihrem Angebot alles
machbar ist.
In der Antoniterstraße kün-

digt sich derweil eine weitere
Neueröffnung an. „Atrium
Wohnen & Leben“ aus Worms
will in der Fußgängerzone
eine Filiale errichten. Erste Ar-
tikel sind schon im Schaufens-
ter zu sehen. Nachdem der La-
den „Eigenzeit – Dauerhaft
Haarfrei“ sich im Februar
nach Wörrstadt in die Fried-
rich-Ebert-Straße zurückgezo-
gen hat, werden die Türen in

der Antoniterstraße 23 nur
kurze Zeit geschlossen sein.
„Ich wohne in Alzey-Wein-
heim und ich finde Alzey eine
superschöne Stadt mit Kauf-
kraft und schönen Läden“, be-
gründet Christine Salfeld-Frey
ihre Entscheidung, künftig
ihre „Lieblingsstücke“ aus
dem Laden in Worms auch in
der Alzeyer Fußgängerzone
anzubieten. Sie glaube fest,
dass der Einzelhandel hier
noch eine Chance habe.
Salfeld-Frey hat langjährige

Erfahrung, vor 30 Jahren
arbeitete sie schon während
des Studiums bei „Impulse“
und ist mit dessen Betreiberin
Sigrid Burgmer befreundet,
ehe sie sich vor 26 Jahren in
Worms selbstständig machte.
Einige Produkte, die Burgmer
bisher im vor der Schließung
stehenden Laden anbot, wird
sie daher aufnehmen, etwa
Essig und Öl und ebenfalls
unter anderem Dekorationsar-
tikel und Ozzo-Uhren anbie-
ten. Während Atrium in
Worms rund 250 Quadratme-
ter hat, startet die Weinheime-
rin in Alzey auf einer Ver-
kaufsfläche von 70 bis 80
Quadratmetern. Allerdings sei
dies bei Bedarf in gewissem
Rahmen erweiterbar.

Von Stefanie Widmann

Neuer Pächter für die Stadthalle
Geschäftsführer der Baugesellschaft schließen Vertrag mit dem Bad Kreuznacher Gastronom Gükhan Tur

ALZEY. Die Stadthalle hat einen
neuen Pächter. Am Montag-
abend unterzeichneten der Bad
Kreuznacher Gastronom Gük-
han Tur und die Geschäftsfüh-
rer der Alzeyer Baugesellschaft
Udo Erlemann und Günther
Sinn einen entsprechenden Ver-
trag, wonach Tur und seine Frau
Yasmin die Stadthalle vom 1.
August an betreiben. Ursula La-
wall, die 20 Jahre lang Alzeys
„Gute Stube“ unter sich hatte,
geht Ende Juni in Ruhestand.
Bürgermeister Christoph Burk-
hard, Vorsitzender des Auf-
sichtsrats der Baugesellschaft,
und seine Stellvertreterin Ste-
phanie Jung begrüßten den
künftigen Geschäftsführer ange-
sichts der Vertragsunterzeich-
nung an seiner künftigen Wir-
kungsstätte.
Dabei war es zunächst gar

nicht einfach, geeignete Bewer-
ber zu finden. Trotz Inseraten in
der Tagespresse, im Internet
und in einer Gastronomiezeit-
schrift dauerte es eine Weile, bis
sich geeignete Interessenten
meldeten. „Zweien haben wir
relativ schnell abgesagt“, sagt
Erlemann, da waren die Vorstel-
lungen zu weit auseinander.
Zum Schluss machte Tur unter
vier Bewerbern das Rennen, im
Dezember sei die Entscheidung
gefallen.
Tur, der in Bad Kreuznach ge-

boren wurde, hat 28 Jahre Er-
fahrung in der Gastronomie und
Hotellerie – unter anderem in
verschiedenen Positionen im
Management der NH Hotels –
und war zuletzt stellvertreten-
der Geschäftsführer der Kau-
zenburg in Bad Kreuznach. Die-
se hätte er auch gerne übernom-
men, aber zum Schluss habe es
mit dem Inhaber dann doch
nicht gepasst. „Es war schon
immer mein Traum, mich
selbstständig zu machen und
ich habe mir vieles angeschaut,
aber die Alzeyer Stadthalle war
das erste Objekt, bei dem mei-
ne Frau gesagt hat: Ja, das
kannst du machen“, berichtet
er, wie es zu der Bewerbung
kam. Erfahrungen hat Tur nicht
zuletzt auch mit Veranstaltun-
gen. Er habe deren Organisation
häufig in den NH-Hotels gelei-
tet, und das habe ihm immer

Spaß gemacht, sagt er. Das sei
letztlich auch ein Grund gewe-
sen, sich zu bewerben. Wie
wichtig dieser Aspekt ist, beton-
te auch Burkhard: Es sei unab-
dingbar, Kontinuität in der
Stadthalle zu haben. Senioren-
nachmittage, Tanzstundenab-
schlussbälle, Vereinstreffen und
-veranstaltungen, all das müsse
zu einem erschwinglichen Preis
in Alzey machbar sein, dafür
stehe die Stadthalle. Zudem sei
es eine wichtige gastronomi-
sche Einrichtung, auf die die
Stadt nicht verzichten wolle, so
der Bürgermeister. „Wichtig ist
vor allem auch, dass die Fast-
nacht weiter stattfinden kann“,
sagte Jung.
„Ich werdemit zwei Köchen in

die Stadthalle kommen, einem,
der sich besonders gut in der
französischen Küche und mit
Fischgerichten auskennt und
einem, der vor allem deutsch
und italienisch kocht“, kündig-
te Tur an. Vor allem als Mittags-
tisch wolle er deutsche Küche
anbieten, gegen Abend soll es
zwar auch Steaks und Schnitzel
geben, aber dann werde auch
mediterrane Küche angeboten.
Besonders freue er sich auch auf
die Bewirtung bei Veranstaltun-

gen und im Sommer auf die Ter-
rasse. „Es wird regionale Weine
vom Stadtweingut und regiona-
le Küche geben, das ist so ver-
einbart“, unterstrich Erlemann.
Geplant sind auch Live-Musik
und Cocktail-Abende und noch
mehr Events. „Und ich will
Speisen und Getränke zum Mit-
nehmen anbieten“, ergänzt Tur.
Ein in Alzey immer wieder ge-

nanntes Problem, es sei schwie-
rig, genug Kräfte für den Service
zu finden, sieht der neue Päch-
ter nicht. Er sei lange genug in
der Gegend, um genug Kontak-
te zu haben, und wenn auch die
Familie hinter einem stehe,
klappe das.
Gebäudetechnisch sind noch

einige Fragen zu klären, erläu-
terte Sinn. Man sei mit der

Kreisverwaltung in Sachen
Brandschutz im Gespräch. Da
gebe es Auflagen und noch eini-
ges zu tun. Künftig werde es
nicht mehr einen Plan für das
gesamte Objekt, sondern für je-
den Raum für sich geben. Fest-
gehalten ist im Vertrag aller-
dings auch, dass die Empore
vorerst noch nicht wieder ge-
nutzt werden kann. Um hier
wieder die Volkerstube und den
kleineren Raum, die beide sehr
beliebt für Sitzungen auch der
Vereine seien, betreiben zu kön-
nen, sind größere Investitionen
unumgänglich. Sie wieder nutz-
bar zu machen und „aufzupep-
pen“ sei jedoch ein erklärtes
Ziel. Die Geschäftsführung wer-
de dem Aufsichtsrat in der
nächsten Sitzung entsprechen-
de Möglichkeiten erläutern, an-
schließend müsse gegebenen-
falls der Stadtrat entscheiden.
„Ich habe das immer gerne ge-

macht, aber ich freue mich jetzt
auch auf den neuen Lebensab-
schnitt“, sagte Ursula Lawall.
Im Sommer wird sie entspre-
chend verabschiedet werden,
sagte Burkhard, ihr „geräusch-
loses“ Management der Stadt-
halle werde in guter Erinnerung
bleiben.

Von Stefanie Widmann

Günther Sinn (v.l.) und Udo Erlemann sind sich mit Gökhan und Yasmin Tur als neue Pächter der Stadthalle einig. Foto: BK/Carsten Selak

Zwei neue Geschäfte in der City: Petra Haster (li.) hat zum Frühlingssonntag den Laden „P@pierus creativ – Bastel- und Künstlerbe-
darf“ eröffnet. Christine Salfeld-Frey bereitet für April eine Filiale des Wormser „AtriumWohnen & Leben“ vor. Fotos: BK/Selak, Widmann

Beste Freundinnen bei Gerry Jansen
ALZEY (red). Neues Stück bei

Gerry Jansen: Am Samstag, 7.
März, feiert um 20 Uhr das
Stück „Beste Freundinnen“
Premiere im Gerry Jansen
Theater. Inhaber, Regisseur
und Schauspieler Jansen ver-
spricht seinem Publikum
einen „Lachsturm, der über
ihre Zwerchfelle fegt“. Zudem
spielen Yvonne Rennert, Jas-
min Bachmann, Anita Steiner
und Axel Seban in der Komö-
die mit. Das Bühnenbild
stammt von Ralf Klawitter

und Wolfgang Schitter. Bis
Sonntag, 5 Juli, finden die
Vorstellungen immer donners-
tags, freitags und samstags
um 20 Uhr sowie sonntags um
15.30 Uhr statt. Kartenreser-
vierungen sind telefonisch
unter 06731-55 285 sowie an
der Theaterkasse von montags
bis samstags von 10 bis 13 Uhr
sowie donnerstags bis sams-
tags von 18 bis 20 Uhr und
sonntags von 14 bis 15.15 Uhr
möglich. Karten kosten zwi-
schen 20 und 22 Euro.

AUF EINEN BLICK

Waffenbehörde geschlossen
ALZEY (red). Wie die Kreis-

verwaltung Alzey-Worms mit-
teilt, ist die Jagd- und Waffen-
behörde am Dienstag, 10.
März, wegen einer Fortbil-
dungsveranstaltung ganztägig

geschlossen. Ab Mittwoch,
11. März, sind die Mitarbeiter
wieder zu den gewohnten
Öffnungszeiten persönlich
wie auch telefonisch erreich-
bar.

Zum Weinen

Am Wochenende hab ich meine Frau roman-
tisch zum Weintrinken ausgeführt. In eine
Weinlokalität. Das war ziemlich aufregend.

Denn: Obwohl ich in einem Weinbaugebiet großge-
zogen und sozialisiert wurde, sind meine Kenntnis-
se über die edlen Tropfen eher gering. Um nun im
Weinlokal keine Fehler zu machen, habe ich mich
vorab ein bisschen schlaugemacht. Und Vokabeln
gepaukt. „Abstich“ zum Beispiel, lernte ich, nennt
man die Trennung des Vorlaufweins vom Trub
nach der Gärung. Das Ganze wird manchmal auch
„abschlauchen“ oder „abziehen“ genannt – falls
der Kellner mich mit einem Impulsivtest über mein
Fachwissen überrumpeln will. Gut vorbereitet gin-
gen wir also zu zweit in das Weinlokal, fachmän-
nisch ließ ich meinen Blick über die üppige Karte
gleiten – und bestellte den billigsten Wein mit den
meisten Prozenten. Tja, Fachmann eben.

SCHAMBES

Individuelle Energieberatung
ALZEY (red). Beim Fenster-

tausch Glas oder Rahmen?
Fenster sind energetische
Schwachstellen – der Aus-
tausch mit erheblichen Kosten
verbunden. Welcher Wärme-
schutz ist derzeit der Beste?
Welche Fördermittel kann
man beantragen? Eine indivi-
duelle Beratung zu diesem
Thema erhalten Interessierte

im persönlichen Gespräch mit
Energieberatern der Verbrau-
cherzentrale Rheinland-Pfalz
nach telefonischer Voranmel-
dung unter 06731-40 80. Die
Sprechstunde findet am Mon-
tag, 16. März, von 12.30 bis
17 Uhr in der Kreisverwaltung
Alzey in der Ernst-Ludwig-
Straße 36 statt. Die Beratung
ist kostenlos.

Matinée im Bali Kino
ALZEY (red). Das Bali Kino

veranstaltet am Sonntag, 22.
März, ab 11 Uhr eine Matinée
zum Thema „Heimat? Ansichts-
sache!“ Nachdem die Land-
schreiber im vergangenen Jahr
ihre zweite Anthologie „Hei-
mat“ vorstellen, konnten folgen

nun Geschichten der rheinhes-
sischen Autorengruppe in Kom-
bination mit Kurzfilmen. Der
Eintritt beträgt 10 Euro. Karten-
reservierung ist telefonisch
unter 06731-4713222, per Mail
an zentrale@balikino.de oder
auf www.balikino.de möglich.

Bibliolog in der Fastenzeit
ALZEY (red). Im Rahmen ihrer

Veranstaltungsreihe „7 Tage –
7 Wochen“, die parallel zur
Fastenzeit läuft, veranstalten
die evangelische Kirchenge-
meinde und das Dekanat Al-
zey-Wöllstein am Mittwoch,
25. März, einen Bibliolog zu
einer Stelle aus dem Johannes-

evangelium. Das Bibelgespräch
mit der zertifizierten Bibliolog-
Trainerin Ulrike Kress, findet
ab 19 Uhr in den Räumen der
Gemeinde am Fischmarkt 3
statt. Die Teilnahme kostet 10
Euro. Es sind dazu keine Vor-
kenntnisse nötig. Eine Anmel-
dung muss aber erfolgen.

Progressive Rock im Oberhaus
ALZEY (red). Die französische

Progressive Rock-Band Lazuli
tritt am Samstag, 2. Mai, ab 20
Uhr im Rahmen ihrer „The Fan-
tastic Tour“ im Oberhaus Alzey
auf. Mit ihrem mittlerweile
neunten Studio-Album „Le Fan-
tastique Envol de Dieter Böhm“
erzählt sie die metaphorische
Geschichte einer Band und
ihrer Zuhörer. Lazuli ist bekannt
für einen sehr einzigartigen
Klang mit Einflüssen aus Welt-

musik und Electro. Auch mit
seinem neuen Album öffnen die
Band eine neue musikalische
Schublade. „Der fantastische
Flug des Dieter Böhm“ ist zu-
gleich eine versteckte Allegorie
der 1998 gegründeten Band an
ihre Fans. Einlass ist ab 19 Uhr.
Der Eintritt beträgt im Vorver-
kauf 25 Euro, an der Abendkas-
se 28 Euro. Karten können auch
online unter www.alzeyerobe-
rhaus.de bestellt werden.

− Anzeige −

NATURSTARK
GEGEN
HUSTEN

Bronchicum® Elixir. Anwendungsgebiete: Behandlung der Symptome einer akuten Bronchitis und Erkäl-
tungskrankheiten der Atemwege mit zähflüssigem Schleim.Warnhinweise: Enthält 4,9 Vol.-%Alkohol. Enthält
Sucrose (Zucker) und Invertzucker. Packungsbeilage beachten. Zu Risiken und Nebenwirkungen lesen Sie die
Packungsbeilage und fragen Sie Ihren Arzt oder Apotheker. www.bronchicum.de  NATURSTARK 

 GEGEN 
 HUSTEN

Bronchicum® Elixir. Anwendungsgebiete: Behandlung der Symptome einer akuten Bronchitis und Er-
kältungskrankheiten der Atemwege mit zähflüssigem Schleim. Warnhinweise: Enthält 4,9 Vol.-% Alkohol. 
Enthält Sucrose (Zucker) und Invertzucker. Packungsbeilage beachten. Zu Risiken und Nebenwirkungen 
lesen Sie die Packungsbeilage und fragen Sie Ihren Arzt oder Apotheker.  www.bronchicum.de

LÖST DEN SCHLEIM, BERUHIGT SO DIE BRONCHIEN
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Dinzler – Genusswelt 
am Irschenberg
Marke  Aus der kleinen, handwerklich geführten Kaffeerösterei von Otto 
Dinzler in Bischofswiesen, Berchtesgaden, entwickelt sich ab 1950 die  
Qualitätsmarke DINZLER. Die wird nach der Übernahme des Unternehmens 
durch die Familie Franz und Isolde Richter weit über Süddeutschland  
hinaus zum Maßstab für gehobenen Kaffeegenuss. Heute befindet sich der 
Firmensitz südlich von München am Irschenberg in einer architektonisch 
prämierten Markenerlebniswelt. Dort betreiben die Richters in der zweiten 
Generation ihre Kaffeerösterei, eine klassische Kaffeebar, ein Restaurant, 
eine Konditorei mit Eislabor, eine Vinothek mit Tagesbar, eine Kaffee­
maschinenausstellung mit Verkauf, Seminarräume sowie die hauseigene 
Kinderkrippe. Dinzler Genusswelt steht mit der Kernmarke DINZLER für 
Familie, Tradition, Innovation, Nachhaltigkeit und Qualität.

 E s ist einer dieser unwirk-
lich schönen Tage An-
fang April und das 
Quecksilber zeigt schon 

frühsommerliche 20 Grad. Die 
Fahrt geht aus München – der be-
kanntlich nördlichsten Stadt Itali-
ens – auf der „Strada del Sole“ A8 
in Richtung Süden. Wie bestellt 
spielt Bayern 1 Carbonara e una  
Coca Cola und mit dem 80s-Hit  
von Spliff kommt richtig Urlaubs-
Feeling auf. Ziel der Reise ist die 
rund 50 Kilometer südlich der 
bayrischen Hauptstadt am Ir-
schenberg gelegene Kaffeerösterei 
Dinzler. Schon von Weitem sind 
von der Autobahn der Schriftzug 
DINZLER und die mit europä-
ischem Architekturpreis prämier-
ten Gebäude der Dinzler Genuss-
welt  z u sehen.  Dor t  hat 
Firmenchefin Katrin Richter zum 

Ortstermin und zum Gespräch mit 
Seniorchef Franz Richter geladen. 
Ich darf den Strategen hinter der 
Marke DINZLER im Firmensitz am 
Irschenberg treffen. Ein persönli-
ches Interview mit ihm ist eine 
echte Ehre und dementsprechend 
steigt die Spannung.

Optimales Kundenerlebnis 
im Fokus

Die erste Überraschung gibt es 
gleich auf dem gut belegten Kun-
denparkplatz vor der Dinzler Ge-
nusswelt. Überall sitzen glücklich 
wirkende Menschen auf gelben 
Klappstühlen mit DINZLER-Logo 
in der Sonne bei ihren Fahrzeu-
gen. In der Hand halten sie Kaf-
feespezialitäten „to go“, diverse 
Snacks und in der Luft liegt der 
feine Duft von frisch gerösteten 

Bohnen. „Natürlich achten wir 
Corona-bedingt da rauf, dass un-
sere Kunden den notwendigen 
Abstand voneinander halten und 
respektieren die geltenden Vor-
schriften. Gleichzeitig wollen wir 
den Besuchern aber das bestmög-
liche Kunden erlebnis bieten“, 
bringt es Katrin Richter bei der 
Begrüßung in der gut sortierten 
und großzügig angelegten Vino-
thek im 2018 eröffneten Erweite-
rungsbau „otto“ auf den Punkt. 
Meine Aufmerksamkeit wird kurz 
von einer Magnum Lugana Cà dei 
Frati Brolettino Jahrgang 2019 ab-
gelenkt. Der Premium-Weißwein 
aus Trebbiano-Trauben von alten 
Rebstöcken der Weinberge I Frati 
und Ronchedone mit dezenter 
Barriquenote entführt gedank-
lich an den Lago di Garda. Doch 
mit dem spezifischen Zischen der F
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klassischen italienischen Sieb-
trägerkaffeemaschine ECM Syn-
chronika direkt neben mir bin ich 
sofort wieder ganz am Irschen-
berg. „Unsere Kaffeemaschinen-
ausstellung mit technischer Be-
ratung, Verkauf, Online-Shop und 
Service lässt selbst für gehobene 
Ansprüche keine Wünsche of-
fen“, freut sich die sportliche 
Endzwanzigerin, die im Famili-
enunternehmen für Marketing, 
Kommunikation und Entwick-
lung die Verantwortung über-
nommen hat. 

Transparenz, Qualität  
und Nachhaltigkeit

Der Weg in das Hauptgebäude 
führt durch einen offenen Gang 
in luftiger Höhe direkt über die 
Lagerfläche für Röstkaffee. Dann 
erreichen wir die moderne Kaf-
feerösterei, die auch architekto-
nisch das Herz von Dinzler Ge-
nusswelt ist. „Hier ist unser 
wichtigster Marken-Kontakt-
punkt, die DINZLER Erlebniswelt. 
Besucher nehmen wir mit klassi-
schem Infotainment auf unserem 
frei zugänglichen Rundweg durch 
den Betrieb mit auf die Reise zum 

ERLEBNISWELT  Neben der Kaffeerösterei betreibt DINZLER  
am Irschenberg gehobene Gastronomie.

W I R  L E B E N  K A F F E Ew w w . d i n z l e r . D E  v i v

U m  z u  v e r s t e h e n , 
w a r u m  w i r  t u n ,  w a s  w i r  t u n , 

m u s s  m a n  u n s e r e  G e s c h i c h t e  k e n n e n .
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perfekten Röstkaffee“ erklärt 
Katrin Richter das Konzept und 
grüßt von der Empore die Mitar-
beiter unten im Produktionsbe-
reich. Dem Familienunterneh-
men sind Transparenz, Offenheit, 
Qualität, Nachhaltigkeit und 
Teamgeist besonders wichtig. Das 
unterstreicht der Patron der Kaf-
feerösterei Dinzler AG, Franz 
Richter, der uns mit frisch ge-
brühtem Espresso und der haus-

eigenen Schokoladenspezialität 
„Irschenberger Bergspitzen“ zu-
vorkommend und herzlich in sei-
nem hellen Büro empfängt. „Wir 
haben nichts zu verbergen und 
leben mit unserer Marke DINZ-
LER unser Qualitätsversprechen.“ 
An den Wänden hängen moderne 
Kunst und Bilder der Enkel. Auch 
Richter ist der Sportsmann sofort 
anzusehen. Perfekt gekleidet und 

mit wachem analytischem Blick 
entgeht dem erfahrenen Manager 
nichts. Auch nicht, wie ich mit 
leichtem Unbehagen den Zip an 
meinem Marinepullover etwas 
nach oben ziehe. „Hemd und 
Krawatte kann man tragen, muss 
man aber nicht“, so Richter la-
chend, der uns lebendig und fa-
cettenreich die ungewöhnliche 
Geschichte der Marke DINZLER 
nahebringt.

Steiler Aufstieg  
zum Irschenberg

Angefangen hat alles mit Otto 
Dinzler. Der eröffnete 1950 in Bi-
schofswiesen, Berchtesgaden, ei-
nen Kolonialwarenladen, wie 
man damals sagte, und begann 
dort, auch Kaffee zu rösten. „Als 
Zubrot, sozusagen“, erklärt Rich-
ter. Das Geschäft übernahm 1970 
sein Sohn Klaus Dinzler und kon-

Jeder Kaffee hat 
Persönlichkeit. 

Durch das Rösten 
entwickelt er  

seinen Charakter.
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zentriert sich ausschließlich auf 
die Kaffeerösterei. Gourmetkaf-
fees wie Illy, Goppion oder Kimbo 
kannte Dinzler nur aus Italien 
und beschloss „das können wir 
auch“. „Man muss sich immer vor 
Augen halten, dass wirklich guter 
Kaffee oder ‚exotischer‘ Espresso 
in den 80er-Jahren in Deutsch-
land noch richtig rar waren“, un-
terstreicht Richter, der zu dieser 
Zeit für namhafte Hersteller aus 
Deutschland und der Schweiz 
professionelle Kaffeemaschinen 

vertrieb. Händeringend suchte 
der gebürtige Wangener nach 
dem geeigneten Produkt für seine 
Geräte. Bei Dinzler wurde er fün-
dig. „Klaus Dinzler und ich hatten 
das gleiche Qualitätsverständnis 
– und entwickeln mit der ‚Bistro 
Mischung‘ gemeinsam unseren 
Kaffee“, so Franz Richter, der 
schon damals für seinen sensori-
schen Perfektionismus bekannt 
war: „Ich kann auf drei Meter 
Entfernung anhand von Farbe, 
Konsistenz und Fließverhalten 
sagen, ob der Kaffee, der aus der 
Maschine kommt, schmeckt.“

Handwerk „Kaffeerösten“ 
erlebbar machen

Da Klaus Dinzler einen Nachfol-
ger suchte, entschied sich die Fa-
milie Franz und Isolde Richter 
1998 kurzerhand, den Betrieb zu 
kaufen. „Der Vertrag wurde per 
Handschlag beschlossen“, erin-

Morgens bei den Frühaufdrehern in Bayern 3 machen Sebastian Winkler und 
die Frühaufdreher Bayern wach – nicht nur mit ihrer guten Laune, sondern auch 
mit frisch gebrühtem Kaffee. Das Undercover­Kaffee­Quiz im Radio ist eine 
Quiz­Show, in der die Kandidaten keinen Plan haben, dass ihr Wissen gerade 
ausgepresst wird. Jeden Morgen zwischen 8 und 9 verwickelt der Frühaufdreher 
Sebastian Winkler die Menschen bei der Arbeit in ein Gespräch und stellt  
dabei undercover seine Quiz­Fragen. Für jede richtige Antwort gibt’s für den 
Kandidaten und seine Kollegen einen Monat lang leckersten Kaffee for free von 
der Dinzler Kaffeerösterei aus Oberbayern. „Natürlich passt das Sponsoring 
einer Morgen­Show perfekt zu einer Kaffeerösterei“, sagt Katrin Richter, Chefin 
der Dinzler Kaffeerösterei AG. DINZLER setzt zur Stärkung der Marke sowie zur 
Förderung des Abverkaufs auf Radiowerbung. Richter. „Programmumfeld und 
Zielgruppen von Bayern 3 sind für DINZLER relevant. Daher werden wir unser 
Engagement im öffentlich­rechtlichen Radio perspektivisch verstärken.“

Die Zusammenarbeit zwischen DINZLER und BRmedia, der Vermarktungs­
tochter des Bayerischen Rundfunks, entwickelte sich so gut, dass BRmedia 
Werbekunden zu einer Online­Kaffee­Verkostung mit DINZLER einladen 
wollte. „Die Dinzler Genusswelt am Irschenberg ist aber so einmalig, dass wir 
das Event auf die Zeit nach Corona in den Sommer verschieben. Dann wird 
Dinzler­Genuss­Spezialist Thomas Steinke unseren Werbekunden in der 
Kaffeeakademie vor Ort zeigen, wie der perfekte Espresso gemacht wird“, 
freut sich Peter Jakob, Verkaufsdirektor der BRmedia.

Undercover-Kaffee-Quiz im Radio

Kaffee trinkt man 
nicht gegen Durst 

oder Hunger. 
Kaffee genießt 

man.

24 2 : 2021   |   marke 41



In den letzten Jahren hat DINZLER  
ein Portfolio an Auszeichnungen 
für Gastronomie, Mitarbeiterbin­
dung und Architektur aufgebaut. 
Nachhaltigkeit ist für das Unter­
nehmen kein Trend, sondern im 
Verhalten fest verankert. Die 
Röstanlagen von DINZLER  
werden mit Erdgas betrieben  
und sind auf dem höchsten Stand 
der Technik. Dadurch weist das 
Unternehmen niedrigste Emissions­
werte aus. Darüber hinaus strebt 
DINZLER eine CO2­neutrale 
Pro duktion an. Neben dem  
„Direkt gehandelt“­Ansatz mit  

DINZLER-Werte – ausgezeichnete Philosophie

nert sich Franz Richter, dessen 
Leitsatz wurde „Das können wir 
besser!“ Schon im Jahr 2000 zog 
die Kaffeerösterei von Bischofs-
wiesen nach Rosenheim um. 
Richter: „Mit Tennis war dann 
erst mal Schluss für meine Frau.“

Das neue Konzept: Das Handwerk 
„Kaffeerösten“ erlebbar machen. 
„In einem ehemaligen Stein-
metzbetrieb installierten wir die 
Röstanlage, die Gäste konnten 
dem Röstmeister bei seiner Ar-
beit zusehen, während sie ihren 

frisch gerösteten Kaffee und den 
von meiner Frau hausgemachten 
Kuchen genossen. Im Bohnen-
laden konnte anschließend ein 
Päckchen für zu Hause gekauft 
werden“, so Richter. Was so idyl-
lisch klingt, brachte die Familie 

FAMILIE RICHTER UND GESCHÄFTSLEITUNG  (v.l.n.r.: Thomas Steinke, Katrin Richter, Florian Unterleitner, 
Isolde Richter, Franz Richter, Rolf Fischer, Heike Richter, Matthias Richter)

den Kaffeebauern im Ursprungsland 
setzt sich DINZLER mit mehreren 
Projekten für sozial schwache 
Menschen ein. „Freude an der Arbeit 
lässt das Werk trefflich geraten.“ 
Dieses Zitat stammt nicht von 
DINZLER, sondern von Aristoteles. 

Doch spiegelt es den gelebten 
Ansatz im Unternehmen wider. 
DINZLER will Mitarbeiter integrie­
ren (20 verschiedene Nationen), 
ausbilden (8 Aus bildungsberufe 
– 30 Auszubildende) und sich im 
Team weiterentwickeln.
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Neben der fortlaufenden Optimierung der Nachhaltigkeit der Betriebsstätten 
liegt bei DINZLER ein Augenmerk des Engagements bei sozialen Projekten.  
Seit jeher sind die Kaffeesäcke, in denen der Rohkaffee angeliefert wird, bei 
den Gästen beispielsweise für Deko­Zwecke oder zur Winterisolierung von 
Pflanzen sehr beliebt. Deshalb sind die Kaffeesäcke in der Rösterei zum  
Preis von 1 Euro pro Sack erhältlich. Die Einnahmen werden von DINZLER 
verdoppelt und an soziale Projekte gespendet.

Auch DINZLER und Radsport sind seit Jahren untrennbar miteinander 
verbunden. Nicht nur als beliebte Kaffee & Kuchen­Einkehr auf der Trainings­
strecke, sondern auch im Bereich Jugendförderung. DINZLER unterstützt  
seit Jahren die Maloja Pushbiker Futurestars und die Oliver Blas Youngsters.

Blühender Betrieb 2020

„Sei Du selbst die Veränderung, die Du Dir wünschst für diese Welt.“  
Mit diesem Zitat von Mahatma Gandhi begann die Laudatio von Dr. Stephan 
Niederleitner, Ministerialrat des Bayerischen Staatsministerium für Umwelt 
und Verbraucherschutz, als DINZLER auf seinen Außenflächen die Aus­
zeichnung „Blühender Betrieb“ überreicht bekam. Im Rahmen des  
„Blühpakts Bayern“ werden Betriebe dazu animiert, ihre Flächen blüh­ und 
bienenfreundlich zu gestalten. Dies hilft nicht nur den Bienen, sondern der 
gesamten Artenvielfalt Bayerns. Bei der Gestaltung der Freiflächen der 
DINZLER Kaffeerösterei am Irschenberg wurde großer Wert auf eine natur­
nahe, abwechslungsreiche Gestaltung gelegt. So gibt es heute arten reiche 

Blumenwiesen und Wildhecken aus 
heimischen Gehölzen. Den Übergang 
zu den gebäude nahen Terrassen 
bildet eine extensive Streuobstwiese 
und ein Kirschenhain. Im Schatten  
der Gehölze stehen zwei Bienen­
völker, die von einem sachkundigen 
Imker vor Ort betreut werden.

Gelebte Nachhaltigkeit und soziale Projekte

GELEBTE 
KAFFEE-
KOMPETENZ  
in der Dinzler 
Kaffeeakademie.

26 2 : 2021   |   marke 41



an den Rand der körperlichen 
und seelischen Leistungsfähig-
keit. „Jeden Morgen um fünf Uhr 
raus, selbst backen und Brötchen 
belegen. Das war manchmal zu 
viel und hätte fast unsere Ehe  
gekostet“, gesteht Franz Richter 
offen. Doch Familie Richter hielt 
durch und expandierte. „In dem 
historischen Industriegebäude 
‚Kunstmühle‘ boten sich 2004 
neue Möglichkeiten: Optimierung 
und Vergrößerung von Kaffeerös-
terei, Café und Restaurant – Platz 
für Veranstaltungen“, erklärt  
Katrin Richter, die, salopp gesagt, 
zwischen Kaffee säcken aufge-
wachsen ist.

DINZLER – Marke  
braucht Heimat

Dann kommt der ganz große 
Wurf. Die Marke DINZLER eröff-
net im Jahr 2011 ihren Firmensitz 
am Irschenberg. In der ersten 
Planungsphase besichtigte Franz 
Richter gemeinsam mit dem ört-
lichen Bürgermeister die Grund-
stücke in unmittelbarer Nähe zur 
Autobahn. Schnell wurden sich 
Politik und Wirtschaft handels-
einig und das Geschäft wurde – 
wie könnte es anders sein – von 
Richter per Handschlag besigelt. 
„In unserem architektonisch 
prämierten Bauwerk befinden 
sich auf 6500 Quadratmeter die 
Kaffeerösterei, eine klassische 
Kaffeebar, ein Restaurant mit 
Küche und Konditorei, Seminar-
räume sowie die hauseigene  
Kinderkrippe“, so Katrin Richter, 
die die Planung und den Bau 
maßgeblich begleitete: „Direkt 
neben der A8 konnten wir in dem 
großzügigen Neubau unsere 
langjährigen Erfahrungen aus 
Produktion und Gastronomie ein-
bringen und die Prozessabläufe 
optimal organisieren.“ Im Jahr 

2014 übergab Franz Richter das 
Unternehmen dann seinen Kin-
dern, Katrin und Matthias, sowie 
seinem Neffen, Rolf Fischer. „Ich 
bleibe aber mit meinen Anteilen 
als Vorstandsvorsitzender im 
Betrieb aktiv“, sagt Franz Richter. 
In der Funktion hat er auch  
ab 2018 die Erweiterung des  
Firmensitzes um das Gebäude 
„otto“ begleitet. Der Bau, dessen 
Namen eine Reminiszenz an den 

Firmengründer Otto Dinzler ist, 
beherbergt einen Kaffeespeicher 
als Lagerfläche für Röstkaffee, 
Kursräume für Kunden und Gäs-
te, Eventfläche, Konditorei & Eis-
labor und eine Vinothek mit  
Tagesbar, dazu eine Kaffee-
maschinenausstellung und -ver-
kauf. Längst sind die Kaffee-
spezialitäten der Marke DINZLER 
überregional im gehobenen Ein-
zelhandel erhältlich.

Der Kunde und Gast steht im Fokus  
unseres Handelns. Unsere Arbeit  

endet nicht mit dem Verkauf von Kaffee. 
Dort beginnt sie.
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Genusswelt mit neuen 
Dimensionen

Familie Richter wäre nicht Familie 
Richter, wenn nicht schon neue 
Pläne auf dem Schreibtisch lägen. 
„Wir leben unseren Anspruch, 
Dinge stets besser zu machen und 
das bestmögliche Kundenerlebnis 
zu bieten“, unterstreicht Katrin 
Richter erneut. Mit ihrem Bruder 
Matthias, dem Team und mit be-
freundeten Spitzengastronomen 
entwickeln die Geschwister neue 
Raumkonzepte, innovative gast-
ronomische Ansätze und planen 
die Weiterentwicklung der Ge-
nusswelt am Irschenberg. „Die 
Ideen und auch die Grundstücke 

für deren Umsetzung gehen uns 
noch nicht aus“, so Katrin Richter. 

Nach der Verabschiedung von 
Franz Richter treffen wir auf dem 
Gang durch Kaffeebistro und Shop 
Isolde Richter, die gerade den Ein-
gangsbereich neu dekoriert. „Un-
ser Unternehmen, die Marke 
DINZLER, lebt von Veränderung 
und von den Menschen, die diese 
Veränderungen mit uns gestal-
ten“, ist die dynamische Senior-
chefin aus dem Heilbronner Wein-
land überzeugt. Zum Abschied 
gibt es noch ein großzügiges Ge-
schenk: Eine Kilopackung Milano, 
den prämierten DINZLER-Espres-
so des Jahres 2020, und die feinen 
Irschenberger Bergspitzen. So en-
det der mehr als angenehme Aus-
flug in die Dinzler Genusswelt und 
jedem sei der Besuch am Irschen-
berg oder eine Shopping-Tour auf 
www.dinzler.de „brühwärms-
tens“ empfohlen. Übrigens, 
Freunde lässt man nie zurück – 
deshalb geht der Brolettino auch 
mit auf die Rückfahrt.

 von Friedrich M. Kirn

Wir sind grenzen­
los traditionell.  

Wir lieben Inno­
vation. Wir stehen 

für Qualität –  
in allen Bereichen.

2011
•  Auszeichnung 1000 bedeu­

tendsten Architekturwerke 
Europas

•  Silberne Palme für das gastro­
nomische Gesamtkonzept

2013
•  Bayerischer Staatspreis für 

Gerechte Chancen in der 
Arbeitswelt

•  Wirtschaftspreis des Land­
kreises Miesbach

2014
Gewinner Coffeeshop Award

2016
Hospitality HR Award, 1. Platz – 
Kategorie „Mitarbeiterbindung“

2019
Falstaff kürt DINZLER zur  
„beliebtesten Kaffeebar & 
Rösterei“ Bayerns

2020
Auszeichnung als „Blühender 
Betrieb“ vom Bayerischen 
Staatsministerium

2021
Empfohlen von „Gusto –  
der kulinarische Reiseführer –  
Die besten Restaurants und Land ­ 
gasthäuser in Deutschland 2021“

Siegel
DINZLER Direkt gehandelt, 
Fairtrade und EU­Biosiegel

Auszeichnungen  
& Zertifikate
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Eiskalter Erfolg 
Durch Radio ist Magnum  
in aller Munde 
Best Case Radio  MAGNUM ist die Premium-Eismarke  
aus dem Hause Unilever. Zur Einführung der neuen Sorte 
MAGNUM Ruby setzte die Marke im Sommer mit einer 
Mediamix-Kampagne zum ersten Mal auch auf Audio.
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weiblichen Zielgruppe Lust auf das 
neue MAGNUM Ruby. Auf Basis des 
Erfolgs einer ersten Kampagne im 
Sommer ging im Frühherbst 2020 
eine zweite Radio-Kampagne  
on air. Diese lief vom 1.10. bis 
14.10.2020 in Berlin, Brandenburg, 
Hamburg, Schleswig-Holstein so-
wie Bayern ausschließlich im Ra-
dio. Die Audio-Kampagne baute 
auf der visuellen Kampagne des 
Sommers auf und nutzte erfolg-
reich den Visual Transfer. So wurde 
der Markenanker – das charakte-
ristische MAGNUM-Knacken – 
ideal eingesetzt, um den Hörer 
abzuholen. Ziel war die reichwei-
tenstarke Bekanntmachung der 
neuen Sorte sowie die Aktivierung 
der weiblichen Zielgruppe, um Be-
gehrlichkeit zu wecken und Test-
käufe zu generieren.

Kampagnenbegleitende 
Aktivierungsmessung mit 
Brand-Effekt

Im Rahmen einer von KANTAR 
durchgeführten Brand-Effekt- 
Untersuchung wurde mithilfe ei-
ner CAWI-Erhebung vom 13. bis 17. 
Oktober 2020 eine Befragung bei 
insgesamt 1519 Frauen im Alter 
von 18 bis 45 Jahren in Hamburg, 
Schleswig-Holstein, Berlin,  
Brandenburg und Bayern durch-
geführt. Der Fragenkatalog  
umfasste verschiedene Werbe-
wirkungs-KPIs wie Markenbe-
kanntheit, Image, Relevant Set, 
First Choice bis hin zur Kaufab-
sicht. Die Ergebnisse belegen ein-
deutig, wie stark und positiv die 
gesamte Mediakampagne für die 
Marke MAGNUM als auch die neue 
Sorte MAGNUM Ruby gearbeitet 
hat. Im Fokus stand dabei der 
Wirkbeitrag sowohl von Radio-
Mono als auch der Ergänzung von 
Radio im Mix mit Bewegtbild. F
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 A uf Grundlage des Er-
folgs durch Audio folg-
te eine zweite Radio-
Kampagne im Herbst. 

Die Ergebnisse der Wirkungsun-
tersuchung zu dieser Audio-Kam-
pagne zeigen, wie effektiv Audio 
für FMCG-Brands ist, denn Food-
Appeal und Bilderwelten können 
durch eine gute Kreation hörbar 
gemacht werden. Dank der Radio-
Kampagne wurden die Bekannt-

heit und die Kaufbereitschaft der 
neuen Sorte erheblich gesteigert, 
insbesondere auch bei bisherigen 
Nicht-Marken-Kennerinnen.

CASE

Audio als besonderer Push

„Lebe deinen Genuss“ – mit dem 
verführerischen Radiospot weckte 
die Mediamix-Kampagne bei der 

Quelle: KANTAR, Basis gewichtet: Gesamt n=1519 Frauen, 18–45 Jahre, in Hamburg, Schleswig-Holstein, 
Berlin, Brandenburg, Bayern; Recognition-Gruppen n=714/215/350 | Frage: „Welche Premium-Eismar-
ken kennen Sie zumindest dem Namen nach?“  Gestützt mit Vorlage einer Namensliste, Welche 
Eissorten von Magnum kennen Sie zumindest dem Namen nach?“ Gestützt mit Vorlage einer 
Namensliste, hier: die Werte für  MAGNUM RUBY | *signifikant (95%-Niveau), n.s.=nicht signifikant.

Quelle: KANTAR, Basis gewichtet: Gesamt n=1519 Frauen, 18–45 Jahre, in Hamburg, Schleswig-Holstein, 
Berlin, Brandenburg, Bayern; Recognition-Gruppen n=714/215/350 | Frage: „Wie wahrscheinlich ist, 
dass Sie demnächst Eis von MAGNUM bzw. MAGNUM RUBY kaufen werden?“, Skala 1=trifft voll und 
ganz zu bis 6=trifft überhaupt nicht zu, hier Top-Two-Werte dargestellt | *signifikant (95%-Niveau).

Fakten im Überblick

Markenbekanntheit von MAGNUM wird durch Radiokampagne  
trotz hohem Ausgangsniveau noch signifikant gesteigert, zudem starker  
Ausbau der Bekanntheit der Sorte MAGNUM RUBY durch Kampagne

Starke Aktivierung der Kaufbereitschaft für MAGNUM  
und insbesondere auch für die neue Sorte MAGNUM RUBY durch die  
Radio-Kampagne, sowohl Mono als auch im Mix zu Bewegtbild

Ohne  
Recognition

Radio Mono 
Recognition

Bewegtbild 
+ Radio-Mix 
Recognition

Ohne  
Recognition

Radio Mono 
Recognition

Bewegtbild 
+ Radio-Mix 
Recognition

Ohne  
Recognition

Radio Mono 
Recognition

Bewegtbild 
+ Radio-Mix 
Recognition

Ohne  
Recognition

Radio Mono 
Recognition

Bewegtbild 
+ Radio-Mix 
Recognition

30%

26%

46%

96%

40%

40%

55%

98%

61%

50%

70%

97%

Kaufbereitschaft für MAGNUM RUBY

Bekanntheit der Sorte MAGNUM RUBY

Kaufbereitschaft für MAGNUM

Markenbekanntheit von MAGNUM

100

100

100

100

134*

156*

119*

103*

208*

196*

152*

n.s.
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KEY-PERFORMANCE 
INDICATORS (KPIs)

Audio-Werbung weckt  
die Leidenschaft  
für MAGNUM Ruby

Die Ergebnisse der Brand-Effekt-
Analyse zeigen deutlich die posi-
tiven und statistisch signifikan-
ten Wirkeffekte durch die 
Mediamix-Kampagne und Audio:

Hohe Bekanntheits-
steigerung von  
MAGNUM Ruby

Die neue Sorte MAGNUM Ruby 
wurde nachweislich in den Köp-
fen der potenziellen Kundinnen 
verankert. In der Gruppe ohne 
Kampagnen-Recognition lag der 
Bekanntheitswert von MAGNUM 
Ruby bei 26 Prozent, in der Grup-
pe mit Bewegtbild- und Radio-
Recognition wurden eindrucks-
volle 50 Prozent erreicht. Aber 
auch durch die alleinige Wahr-
nehmung des Radio-Spots stieg 
die Bekanntheit der neuen Sorte 
auf 40 Prozent.

Kaufbereitschaft  
für die Marke MAGNUM  
steigt enorm

Bei Befragten ohne Kampag-
nenerinnerung konnten sich 
46 Prozent vorstellen, ein 
MAGNUM-Eis zu kaufen. 
Durch das Hören des Radio-
Spots stieg die Kaufbereit-
schaft von MAGNUM auf 55 
Prozent. In Verbindung von 
Radio und Bewegtbild wurde 
sogar eine Kaufbereitschaft von 
70 Prozent gemessen.

Potenzielle Neukundinnen 
waren begeistert

Die Aktivierungsleistung der 
Mediamix-Kampagne zeigte sich 
insbesondere bei Frauen, die 
MAGNUM Ruby und auch MAG-
NUM bislang noch nicht kann-
ten. Bei diesen Frauen lag die 
Kaufbereitschaft ohne Recogni-
tion mit der Kampagne bei 46 
Prozent. Durch das Hören des 
Radio-Spots stieg dieser Wert um 
starke 23 Prozent auf 57 Prozent 
an und wurde in Kombination 

mit Bewegt-
bild sogar um 

46 Prozent auf 67 
Prozent gesteigert. Für 
MAGNUM Ruby waren 
die Steigerungsraten 
noch eindrucksvoller: 

Ohne Kampagnen-Re-
cognition hatten 30 Pro-

zent der Befragten eine 
unmittelbare Kaufabsicht.

In der Recognition-Gruppe, 
die ausschließlich den Radio-Spot 
wahrgenommen hatte, lag diese 
bereits bei 42 Prozent, was einer 
Steigerung von 41 Prozent ent-
spricht. Und in der Mix-Gruppe 
wird sogar ein um 98 Prozent hö-
herer Kaufabsichtswert erzielt. 

Quelle: KANTAR, Basis gewichtet: Gesamt n=1519 Frauen, 18–45 Jahre, in Hamburg, Schleswig-Holstein, Berlin, Brandenburg, Bayern, Hier keine Bekanntheit 
von MAGNUM RUBY und/oder MAGNUM n=992, in den Recognition-Gruppen n=539/131/180, Frage: „ Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie demnächst MAGNUM 
bzw. MAGNUM RUBY kaufen werden?“ Skala 1=sehr wahrscheinlich, 6=sehr unwahrscheinlich, hier Top-Two-Werte (Skala 1+2) | hier Top-Two-Werte dargestellt | 
*signifikant (95%-Niveau).

Fakten im Überblick

Starke Aktivierungsleistung für MAGNUM-Eis auch bei Nicht-Kennern von MAGNUM RUBY und/oder MAGNUM, 
die Kaufbereitschaft ist signifikant höher sowohl in der Radio-Mono- als auch der Mix-Gruppe

Ohne  
Recognition

Radio Mono 
Recognition

Bewegtbild 
+ Radio-Mix 
Recognition

11% 22% 17%

Kaufbereitschaft für MAGNUM RUBY

100 141* 198*

Ohne  
Recognition

Radio Mono 
Recognition

Bewegtbild 
+ Radio-Mix 
Recognition

11% 22% 17%

Kaufbereitschaft für MAGNUM

100 123* 146*
MAGNUM

RUBY
und/oder
MAGNUM

nicht bekannt

65%

MAGNUM
RUBY +

MAGNUM
bekannt

35%
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Wir machen Produkte hörbar: Radiowerbung im SWR.

 swrmediaservices.de 

Mit SWR1, SWR3 und SWR4 erreichen Sie in Baden-Württemberg und Rheinland-Pfalz über 70 %  
der Bevölkerung im jeweiligen Bundesland (ma 2019 Audio II: Weitester Hörerkreis, 4 Wochen, Mo-So). 
Weitere Informationen zur Werbung unter Telefon 0711 929 12970 oder mailen Sie uns:  
werbung@swrmediaservices.de



 K limaneutral bis 2050: 
Nicht nur Deutschland 
setzt sich ehrgeizige 
Klimaziele, auch in Eu-

ropa wurde das Jahr 2020 zum 
Startpunkt für den Green Deal 
der Europäischen Kommission. 
Damit vollzieht die Politik eine 
Entwicklung nach, die für Unter-
nehmen am Markt bereits seit 
einigen Jahren spürbar geworden 
ist. Kunden, Geschäftspartner, 
Investoren: Sie alle fordern von 
Unternehmen, sich mit konkre-
ten CO2-Reduktionszielen und 
Bekenntnissen zum Klimaschutz 
zu positionieren. Auch Agenturen 
müssen sich dieser Thematik, die 
nicht für Konsument*innen son-
dern auch für die Finanzkommu-
nikation weitreichende Relevanz 
hat, annehmen.

Als größte inhabergeführte 
Agenturgruppe Europas will die 
Serviceplan Group  beim Thema 

Nachhaltigkeit Vorreiterin sein – 
in ökonomischer, sozialer aber 
auch ökologischer Hinsicht. Eine 
der wichtigsten Maßnahmen: 
Bereits seit 2020 ist Serviceplan 
Deutschland klimaneutral. Als 
Meinungsführer und beratende 
Instanz ihrer Kunden müssen 
Agenturen aber darüber hinaus 
auch eine Verantwortung für ihre 
angestammte Domäne, den Wer-
bemarkt, entwickeln, die über 
reine Kampagnenplanung und 
Wirkungsforschung hinausgeht. 
Die Serviceplan-Tochter Media-
plus hat deshalb einen interdiszi-
plinären Arbeitskreis ins Leben 
gerufen, der sich mit dem Thema 
nachhaltige Media beschäftigt. 
Dabei werden neben der ökologi-
schen auch die ökonomische und 
soziale/gesellschaftliche Nach-
haltigkeit betrachtet. Ziel sind 
neben einer branchenübergrei-
fenden Diskussion die Entwick-

lung von Nachhaltigkeitsstan-
dards für den Markt und die Ein-
führung nachhaltiger Media-
produkte. Der Green GRP ist das 
erste konkrete Produkt. 

Breite Allianz der  
Medienpartner

Der Green GRP ist eine offene In-
dustrieinitiative mit dem Ziel, die 
CO2-Emissionen sämtlicher Kam-
pagnenbestandteile mit zertifi-
zierten Klimaschutzprojekten 
auszugleichen. Werbekunden 
können sich also bei der Kampag-
nenbuchung dafür entscheiden, 
dass der von ihnen ausgeübte Wer-
bedruck (GRP = Gross Rating Point) 
klimaneutral ist. Für die Berech-
nung der dabei anfallenden Emis-
sionen sowie deren Ausgleich 
durch zertifizierte Klimaschutz-
projekte hat sich Mediaplus das auf 
Klimaschutz-Lösungen speziali-

Green GRP:
Klimakoalition für  
einen CO2-neutralen 
Werbemarkt
Klimaneutrale Werbung  25 Milliarden Euro investierten Unternehmen 
laut ZAW in Werbung und erzeugen damit einen messbaren CO2-Fuß-
abdruck. Der Green GRP ermöglicht, diese CO2-Emissionen von Werbe-
schaltungen mit zertifizierten Klimaschutzprojekten auszugleichen.
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sierte Unternehmen ClimatePart-
ner an Bord geholt. Das von beiden 
Partnern entwickelte Berech-
nungsmodell soll allen Marktpart-
nern – Agenturen, Medienunter-
nehmen und Werbungtreibenden 
– zur Verfügung stehen. Mit Ad 

Alliance, Bauer Advance, El Cartel 
Media, Funke Mediengruppe, Hu-
bert Burda Media, Media Impact, 
RMS, Seven.One Entertainment 
Group und Ströer haben sich be-
reits neun der  größten Medien-
unternehmen Deutschlands der 

Initiative angeschlossen und sich 
zu den damit verbundenen Zielen 
bekannt. Die Medienunterneh-
men haben ClimatePartner mit 
der Zulieferung von Daten zu  
Material, Distribution und Pro-
duktion unterstützt und stehen 
als Sparringpartner in allen Fra-
gen zur Verfügung. Da rüber hin-
aus sind sie sehr wichtig, um die 
Akzeptanz im Markt zu erhöhen. 
Sie können mit eigenen Klima-
schutz-Projekten den Kreis zur 
Klimaneutralität von der anderen 
Seite schließen.

Das Kompensationsmodell 
funktioniert aber rein kampag-
nenbezogen, unabhängig davon, 
bei welchen Agenturen und Ver-
marktern und welche Medien ge-
bucht wird. Entscheidet sich ein 
Kunde dafür, seine Werbekampa-
gnen klimaneutral zu stellen, 
übermittelt die Mediaagentur die 
relevanten Kampagnenparameter F
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DER GREEN GRP ist eine offene Industrieinitiative mit dem Ziel,  
die CO2-Emissionen sämtlicher Kampagnenbestandteile mit zertifizierten 
Klimaschutzprojekten auszugleichen.
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wie Printauflage, Frequenz der 
ausgespielten TV- oder Radiospots 
oder Anzahl der belegten Plakate 
an ClimatePartner. Auf Basis der 
definierten Verbrauchs- und Dis-
tributionsdaten berechnet Clima-
tePartner den CO2-Fußabdruck 
der Kampagne sowie die entspre-
chenden Kosten für den Ausgleich 
und veranlasst den Ausgleich bei 
einem vom Kunden ausgewählten 
Klimaschutzprojekt (siehe Grafik). 

Das Potenzial der Initiative ist 
groß. 2019 investierten deutsche 
Unternehmen dem ZAW zufolge 
25 Milliarden Euro netto in Wer-
bung. Die ungefähren Zusatzkos-
ten des Emissionsausgleichs pro 
Kampagne liegen zwischen 0,5 
und 1 Prozent. Die Agentur fun-
giert dabei nur als Mittler und Be-
rater und verdient am Green GRP 
keinen Cent. Mit diesem ver-
gleichsweise geringen Aufschlag 
an ClimatePartner leisten Wer-
bungtreibende einen Beitrag zum 
globalen Klimaschutz und unter-

stützen anerkannte Klimaschutz-
projekte. Sie fördern außerdem 
die Erreichung der globalen Nach-
haltigkeitsziele (Sustainable De-
velopment Goals), wie zum Bei-
spiel die Bekämpfung von Armut 
oder die Verbesserung der Le-
bensbedingungen in Schwellen- 
und Entwicklungsländern. 

Buchung nach RoI,  
und nicht nach Ökobilanz

Die Wirkung der Kampagne bleibt 
nichtsdestotrotz weiterhin die 
oberste Prämisse bei der Pla-
nung. Der Green GRP ändert 
nichts an der Zusammenstellung 
des Mediamix. Die Auswahl der 
Kampagnenbausteine passiert 
nach wie vor auf Basis der Kun-

den-Zielsetzungen und im Sinne 
des bestmöglichen RoI und nicht 
nach Ökobilanz. Dabei ist völlig 
unerheblich, welches Medium 
mehr oder welches weniger CO2 
produziert. Der Green GRP gleicht 
aber jegliche durch die Kampag-
nen entstandenen Emissionen 
individuell für jedes Medium aus. 

Der RoI kann sich durch den 
Green GRP sogar verbessern. Un-
ternehmen erhalten von Climate 
Partner ein Zertifikat für die Bu-
chung CO2-neutralisierter Wer-
bung und können das Label „Kli-
maneutrale Werbekampagne“ 
nutzen. Wie eine entsprechende 
Kennzeichnung die Werbewir-
kung steigern kann, hat Media-
plus in einer aktuellen Umfrage 
erforscht. Demnach steigt die un-
gestützte Werbeerinnerung um 9 
Prozent. Das Interesse, sich über 
das beworbene Produkt zu infor-
mieren, ist dann sogar um 21 Pro-
zent höher. Für Unternehmen 
dürfte das ein wichtiges Argu-

Quelle: Serviceplan.

Wie funktioniert der Green GRP?

Durch die Ausspielung von 
Werbekampagnen entstehen 
CO2 -Emissionen.

Mediaplus als Initiator des 
Green GRPbietet 
Werbungtreibenden die 
Möglichkeit, diese Emissionen 
auszugleichen.

Der Werbungtreibende gibt die 
Kompensation bei einem dafür 
ausgewählten Klimaschutzprojekt 
bei ClimatePartner in Auftrag.

Der Werbungtreibende erhält ein 
Zertifikat für die Klimaneutralisierung 
und kann das Label „Klimaneutrale 
Werbekampagne“ nutzen.

Unser Partner ClimatePartner 
berechnet den CO2 -Fußabdruck
der Kampagne und die Kosten der 
Kompensation mit einem hierfür 
entwickelten Modell.

Unsere Medienpartner unter-
stützen bei der Umsetzung und 
liefern wichtige Daten als Grundlage 
zur Berechnung der Emissionen. 

WWIIEE  FFUUNNKKTTIIOONNIIEERRTT  DDEERR  GGRREEEENN GGRRPP??

Durch die Ausspielung von 
Werbekampagnen entstehen 
CO2-Emissionen.

Mediaplus als Initiator des 
Green GRP bietet 
Werbungtreibenden die 
Möglichkeit diese Emissionen 
auszugleichen.

Der Werbungtreibende gibt die 
Kompensation bei einem dafür 
ausgewählten Klimaschutzprojekt 
bei ClimatePartner in Auftrag.

Der Werbungtreibende erhält ein 
Zertifikat für die Klimaneutralisierung 
und kann das Label „Klimaneutrale 
Werbekampagne“ nutzen.

Unser Partner ClimatePartner 
berechnet den CO2-Fußabdruck
der Kampagne und die Kosten der 
Kompensation mit einem hierfür 
entwickelten Modell.

Unsere Medienpartner unter-
stützen bei der Umsetzung und 
liefern wichtige Daten als Grundlage 
zur Berechnung der Emissionen. 

WWIIEE  FFUUNNKKTTIIOONNIIEERRTT  DDEERR  GGRREEEENN GGRRPP??

Durch die Ausspielung von 
Werbekampagnen entstehen 
CO2-Emissionen.

Mediaplus als Initiator des 
Green GRP bietet 
Werbungtreibenden die 
Möglichkeit diese Emissionen 
auszugleichen.

Der Werbungtreibende gibt die 
Kompensation bei einem dafür 
ausgewählten Klimaschutzprojekt 
bei ClimatePartner in Auftrag.

Der Werbungtreibende erhält ein 
Zertifikat für die Klimaneutralisierung 
und kann das Label „Klimaneutrale 
Werbekampagne“ nutzen.

Unser Partner ClimatePartner 
berechnet den CO2-Fußabdruck
der Kampagne und die Kosten der 
Kompensation mit einem hierfür 
entwickelten Modell.

Unsere Medienpartner unter-
stützen bei der Umsetzung und 
liefern wichtige Daten als Grundlage 
zur Berechnung der Emissionen. 

LABEL „Klimaneutrale  
Werbekampagne“ 
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ment sein, über die Nachhaltig-
keit auch ihrer Werbeschaltungen 
nachzudenken. Einer Auswer-
tung von Appinio und Mediascale 
zufolge spielt Nachhaltigkeit für 
88 Prozent der befragten CMOs 
eine wichtige Rolle im Unterneh-

men, 63 Prozent achten auch auf 
die Nachhaltigkeit der Werbe-
träger. Drei Viertel der befragten 
Entscheider sind sich zudem si-
cher, dass eine nachhaltige Media-
planung einen positiven Einfluss 

nungsmodell des Green GRP 
steht allen Marktpartnern zur 
freien Verfügung. Unsere Vision: 
Markenwerbung in Deutschland 
und von dort ausgehend bald 
auch in anderen Ländern, wird 
komplett CO2-neutral. Erste 
Kunden haben bereits Kampag-
nen gebucht. Wenn alle Markt-
teilnehmer mitmachen, schalten 
irgendwann alle nur noch klima- 
neutrale Kampagnen.

ANDREA  
MALGARA,
Managing Partner 
bei der Mediaplus 
Group.

Investitionen  
in klimaneutrale 
Werbung lohnen 
sich in jeder Hin-

sicht, nicht nur für 
unseren Planeten, 
sondern auch für 

das Unternehmen.

auf die Brand, die Zielgruppe und 
den Wettbewerb haben wird. Das 
bestätigt auch eine YouGov- 
Umfrage – demnach nimmt jeder 
zweite Verbraucher*in Marken 
positiv wahr, die sich für Nach-
haltigkeit engagieren und Wer-
beinvestitionen hauptsächlich 
bei Medien und Plattformen mit 
einem Nachhaltigkeitsaspekt 
einsetzen. 

Dass Investitionen in klima-
neutrale Werbung sich in jeder 
Hinsicht lohnen, nicht nur für 
unseren Planeten, sondern auch 
das Unternehmen, steht dem-
nach fest. Ausgehend von Medi-
aplus Deutschland, soll das Mo-
dell für klimaneutrale Kampag-
nen deshalb auch in anderen 
Ländern eingeführt werden, in 
denen die Agentur vertre-
ten ist. Mediaplus soll 
aber nicht die einzige 
Agentur bleiben, bei 
der klimaneutrale 
Werbung geschaltet 
wird. Das Berech-
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Trusted Brand Studie 2021

Konsumenten vertrauen 
auf Markenqualität
Studie  Verbraucher*innen nennen in der neuen Trusted Brand  
Studie 2021 mehr als 3500 vertrauenswürdige Marken in 21 Kategorien,  
nachhaltige Marken stehen dabei in der Gunst ganz oben. Bei Gütern  
des gehobenen Bedarfs sind es traditionsreiche und gleichzeitig  
innovative Marken, VW bleibt auf Platz eins der vertrauenswürdigsten 
Automobilmarken. Zudem zeigt die Studie, dass die Corona-Pandemie 
die Einstellung zum Shoppen verändert hat.

 D ie Corona-Krise hat 
vieles in Deutschland 
verändert, sie konnte 
das Vertrauen der Kon-

sumenten in Markenqualität je-
doch nicht erschüttern. Die Lust 
zum Shoppen hat durch die Pan-
demie gelitten, aber jeder Fünfte 
betont, dass er in dieser Krisensi-
tuation häufiger zu bekannten, 
vertrauten Marken und Produk-
ten gegriffen hat als davor. Das 
belegen die aktuellen Ergebnisse 
der Reader’s Digest Studie Trusted 
Brand 2021, in der erneut 4000 
Verbraucher gefragt wurden, 
welchen Marken sie am meisten 
vertrauen – und zwar so sehr, 
dass sie diese Freunden und Fa-
milie empfehlen würden. Die Be-
fragten nannten insgesamt 3504 
Marken über 21 Produktkategori-
en hinweg. Die bevölkerungsre-
präsentative Studie macht dabei, 
anders als andere Umfragen, kei-
ne Markenvorgaben.

An der Spitze in ihren Produkt-
kategorien stehen diese Marken – 
die  Most Trusted Brands 2021: Ab-
tei, Allianz, Aspirin, Bosch, C&A, 

Kategorie Platz 1 Platz 2 Platz 3

Qualität Miele Apple Samsung

Reputation/Prestige Apple Mercedes Miele

Nachhaltigkeit/ 
Umweltschutz

Frosch Alnatura Tesla

Bedürfnisorientiert Apple Samsung Aldi

Serviceorientiert/ 
Kundenzentriert

Amazon Miele Apple

Innovationskraft/ 
Fortschrittlichkeit

Apple Samsung Tesla

Gutes Preis-Leistungs- 
Verhältnis

Aldi Samsung Miele

Quelle: Reader’s Digest | Trusted Brands 2021 Deutschland –
Institut: Dialego, Aachen – Datenbasis total 4000 Befragte.

Top 3 der jeweiligen Leistungsdimensionen
Die jeweiligen Top 3 zu den sieben befragten Leistungsdimensionen  
für das Markenvertrauen 2021
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Trusted Brand Studie 2021

Konsumenten vertrauen 
auf Markenqualität

Dr. Oetker, Edeka, Frosch, Gerol-
steiner, Haribo, Hohes C, Nivea, 
Persil, Rotkäppchen, Samsung, 
Sparkasse, Teekanne, Volkswagen, 
Weight Watchers, Wick.

Rügenwalder Mühle überzeug-
te in der neuen Kategorie Vegeta-
rische/Vegane Produkte. Viele der 

Vertrauen bildet sich vor allem 
durch das unmittelbare Marken-
erlebnis der Konsumenten. Stim-
men Qualität und Preis-Leis-
tungs-Verhältnis? Werden die 
Ansprüche an das Produkt und 
den Service erfüllt? Das sind er-
neut die wichtigsten Leistungs- F
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gekürten Marken haben die Kon-
sumenten bereits in den Vorjahren 
überzeugt. Veränderungen gab es 
in den Kategorien Nahrungsmittel 
und Gewichtsabnahme: Dr. Oetker 
löst dieses Jahr Nestlé ab, Weight 
Watchers nimmt vor Almased den 
Spitzenplatz ein.

RÜGENWALDER MÜHLE  
gewinnt in der neuen Kategorie 
Vegetarische/Vegane Produkte.
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dimensionen bei ihrer Bewertung. 
Der Umweltschutz rangiert auf 
Platz vier im Verbraucherfokus, 
deutlich vor „Innovationskraft“ 
oder „Prestige“ einer Marke. 

Zu jeder dieser Leistungsdi-
mensionen nannten die Befrag-
ten unabhängig von der Kategorie 
die Marke, der sie in diesem Be-
reich am meisten vertrauen. Da-
bei konnte Apple gleich dreimal 
als Top-Marke überzeugen. Auch 
im Qualitäts-Ranking schob sich 
Apple weiter nach vorn und damit 
vor Samsung. Hier behauptet sich 
Miele bereits seit drei Jahren 

MIELE bleibt bereits seit drei Jahren unter den Top 3 in Sachen Qualität.

Apple konnte 
gleich dreimal  
als Top-Marke 
überzeugen. 

 
Produktkategorie

 
Most Trusted Brand 2021

Anzahl
genannte 
Marken

1 Automobile Volkswagen 58

2 Banken Sparkasse 72

3 Bekleidung C&A 423

4 Erkältungsmittel Wick 146

5 Gewichtsabnahme Weight Watchers 108

6 Handelsunternehmen Edeka 197

7 Haushaltsgeräte Bosch 105

8 Haushaltsreiniger Frosch 130

9 Hautpflege (medizinisch) Nivea 182

10 Mineralwasser Gerolsteiner 296

11 Mobiltelefon/Smartphones Samsung 77

12 Nahrungsmittel Dr. Oetker 323

13 Saft Hohes C 239

14 Schmerzmittel Aspirin 93

15 Sekt Rotkäppchen 140

16 Süßwaren Haribo 160

17 Tee Teekanne 166

18 Vegane/Vegetarische Produkte Rügenwalder Mühle 129

19 Versicherungen Allianz 152

20 Vitaminprodukte Abtei 212

21 Waschmittel Persil 96

Quelle: Reader’s Digest | Trusted Brands 2021 Deutschland –
Institut: Dialego, Aachen – Datenbasis total 4000 Befragte.

Die Most Trusted Brands 2021
aus Sicht der deutschen Konsumenten
Frage zu den vertrauenswürdigsten Marken:
„Nachfolgend zeigen wir Ihnen einige Branchen. Bitte nennen Sie uns die 
Marke, der Sie in der jeweiligen Kategorie persönlich am meisten vertrauen 
und die Sie Freunden oder Familie weiterempfehlen würden.“
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deutlich an der Spitze. Während 
Mercedes im Vorjahr bei Reputa-
tion & Prestige noch auf Rang vier 
lag, schafft die Automobilmarke 
es nun auf den zweiten Platz. Bei 
der Frage der Nachhaltigkeit und 
des Umweltschutzes zieht Tesla 
an Miele vorbei – und Apple an 
Samsung bei der Leistungsdi-
mension „Produkte erfüllen Be-
dürfnisse“. In puncto Service und 
Kundenzentrierung rangiert 
Apple deutlich vor Telekom, die 
über die letzten Jahre zurückge-
fallen ist. Bei Innovationskraft 
zeigt sich mit Apple, Samsung 
und Tesla in der Top-3-Übersicht 
eine über die Jahre stabile Rei-
henfolge. Dahinter gibt es jedoch 
Veränderungen: Mercedes und 
Volkswagen überholen 2021 
BMW. Und bei Preis-Leistung 
stehen mittlerweile nicht nur 
Handelsunternehmen auf den 
vorderen Rängen.

„Was unsere über 20-jährige 
Initiative Trusted Brands in ihren 
alljährlichen Studien bestätigt: 

Sinnsuche und Nachhaltigkeit 
nehmen im Konsumverhalten ei-
nen immer breiteren Raum ein“, 
sagt Andreas Schröder, Ge-
schäftsführer von Reader’s Di-
gest Deutschland. „Bezogen auf 

Kaufimpulse ergeben die For-
schungen sogar: Vertrauen ist 
ansteckend und wirkt sich direkt 
darauf aus, wo und wie viel Geld 
Konsumenten investieren. Un-
ternehmen sollen verlässlich 
nach ihren selbst ernannten 
Werten und Prinzipien handeln. 
Daraus erwächst Vertrauen. 
Auch das zeichnet eine ‚Trusted 
Brand‘ aus – dass sie halten kann, 

was sie verspricht.“
Reader’s Digest erhebt mit 
den Trusted Brand Studien 
seit mehr als 20 Jahren jähr-

lich das Markenvertrauen von 
Konsumenten in Deutschland. 
Das Magazin Reader‘s Digest ist 
mit einer Auflage von rund 
200 000 verkauften Exemplaren 
eines der meistverkauften Mo-
natsmagazine in Deutschland 
und erreicht 1,4 Millionen Leser 
und Leserinnen. Das Unterneh-
men Reader’s Digest Deutsch-
land | Verlag Das Beste GmbH 
gehört zur europaweit operieren-
den CIL-Group, Madrid. VW bleibt auf Platz eins der vertrauenswürdigsten Automobilmarken.

Die wichtigsten Leistungsdimensionen  
für das Markenvertrauen 2021
Frage zu den Leistungsdimensionen für das Markenvertrauen:
„Welche dieser Leistungsdimensionen einer Marke sind Ihnen am wichtigsten, 
damit diese Ihr Vertrauen verdient und Sie diese Freunden oder der Familie 
weiterempfehlen würden? Bitte ordnen Sie diese sieben Dimensionen in  
einer Reihenfolge an (von 1 – am wichtigsten – bis 7).“

Qualität

Gutes Preis-Leistungs-Verhältnis 

Produkte erfüllen Bedürfnisse

Umweltschutz

Service/Kundenzentrierung

Innovation/Fortschrittlichkeit

Reputation/Prestige

74%

13%

39%

5%

47%

8%

16%

Quelle: Reader’s Digest | Trusted Brands 2021 Deutschland –
Institut: Dialego, Aachen – Datenbasis total 4000 Befragte.

auf Rang 1 auf Rang 2 gesetzt

28%46%

9%4%

21%18%

3%2%

26%21%

5%3%

9%7%

Rang 1/2
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Besseres Targeting
durch digitale Ansprache 
neuropsychologischer 
Zielgruppen  
Limbic® Types  Nicht alle, die mit Visa zahlen, tun dies aus den gleichen  
Gründen. Der Zahlungstechnologieanbieter setzt deshalb bei der  
Marketing- und Kommunikationsplanung auf eine neuropsychologische 
Zielgruppentypologie, die sogenannten Limbic® Types. 

 V on der Unternehmens­
beratung Gruppe Nym­
phenburg entwickelt, 
teilt sie die Bevölke­

rung nach emotionalen Persön­
lichkeitsstrukturen in unter­
schiedliche Typen ein. Für ihren 
Kunden Visa hat Publicis Media 
zusammen mit der betreuenden 
Mediaagentur Starcom nun einen 
Weg gefunden, diese Kunden­
typologie direkt in eine media­
planerisch einsetzbare Zielgrup­
pe zu übersetzen und die digitalen 
Kampagnen für den Zahlungs­
technologieanbieter zukünftig 
auf die Limbic® Types hin aus­
zusteuern. Ein entscheidender 
Schritt, um die Qualität der 
Media planung zu verbessern. 

Was sind Limbic‰ Types?

Um das individuell bevorzugte 
Zahlungsverhalten der Zielgruppe 
von Visa zu verstehen, liefern rein 
soziodemografische Betrachtun­
gen nur ein unvollständiges Bild. 
Insbesondere psychologische 
Faktoren spielen bspw. für die 
Präferenz kontaktloser Bezahl­

Die Konsumenten werden dabei 
über das Hauptemotionsfeld in un­
terschiedliche Segmente aufgeteilt 
und einem der insgesamt sieben 
Limbic® Types zugeordnet. 
Menschliche Motive, Werte und 
Wünsche lassen sich auf der Lim­
bic® Map darstellen und in Relation 
zueinander bringen.

Dieses Zielgruppenmodell lie­
fert damit die erforderliche Klas­
sifizierung für die gezielte und 
personalisierte Kundenanspra­
che. Konsumenten, für die 
Schnelligkeit und Sicherheit 
durch eine Bezahlung mit Visa ei­
ne Rolle spielen, lassen sich über 
solch ein Zielgruppenmodell viel 
besser identifizieren und über ei­
ne Kampagnenaktivierung besser 
adressieren. So kann der eher vor­
sichtige, konservative Nutzer nun 
zielgenau mit der Botschaft ange­
sprochen werden, die ihn von der 
Sicherheit der Visa­Produkte 
überzeugt. Progressive Segmente 
können hingegen in ihrer Karten­
nutzung noch weiter bestärkt 
werden, sodass auch im Alltag bei 
kleineren Beträgen der Vorteil 
kommuniziert werden kann, wie 

Quelle: Eigene Recherchen.

Abb. 1: Verteilung der 
Limbic‰ Types 

29,5%

18,2%

16,8%

13,4% 11,2%
4,5%

6,5%

funktionen gegenüber traditio­
nellen Bezahlmethoden wie Bar­
geld einen entscheidenden Faktor. 

Genau hier kommen die Lim­
bic® Types ins Spiel. Bei ihnen 
handelt es sich um eine Zielgrup­
pentypologie, die die Bevölkerung 
nach ihren emotionalen Persön­
lichkeitsstrukturen klassifiziert. 
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Abenteurer

viel schneller ein Kaffee mit Visa 
statt mit Kleingeld bezahlt ist. 

Merle Meier­Holsten, Head of 
Marketing for Central Europe bei 
Visa: „Mit unseren Produkten 
bieten wir Lösungen für die un­
terschiedlichsten Bedürfnisse. 
Aus diesem Grund sind für uns 
psychografische Daten ein ent­
scheidender Faktor, um unsere 
Kunden mit der jeweils richtigen 
Botschaft anzusprechen.“   

Die Krux mit  
Zielgruppendaten 

Die präzise Übersetzung von 
komplexen Marketing­ und Kom­
munikationsansätzen in aktivier­
bare Media­Zielgruppen ist eine 

Dieses Problem der Transfor­
mation und Integration von Ziel­
gruppendaten in „planbare“ Seg­
mente begleitet die Mediaplanung 
schon immer, ist also kein spezifi­
sches Phänomen digitaler Kampag­
nen. In der Offline­Welt haben 
sich beispielsweise die führenden 
Markt­Media­Studien (b4p und 
Vuma touchpoint) zu Datenanbie­
tern entwickelt, die eine Vielzahl 
von Zielgruppenmodellen oder 
psychologischen Typologien wie 
z.B. die Sinus Milieus aber auch die 
Limbic® Types in ihren Daten inte­
griert haben. Sie können so für die 
Analyse des Konsumverhaltens, 
für die strategische Planung oder 
für die Zählung für Print­ oder Au­
dioplänen genutzt werden. Aller­

der größten Herausforderungen 
bei der Entwicklung von datenge­
triebenen Targeting­Ansätzen. 
Insbesondere speziellen psycho­
logischen Zielgruppen konnte 
man sich bisher nur annähern.

Bei Limbic® Types 
handelt es sich um 
eine Zielgruppen-
typologie, die die 
Bevölkerung nach 
ihren emotionalen 
Persönlichkeits-

strukturen  
klassifiziert.

Hedoniste
n Performer

TraditionalistenHarmoniser
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VISA-KAMPAGNE  
Effizientere Aussteuerung  
und Validierung der  
Limbic® Types.

dings gibt es bislang auch hier ak­
tuell keine direkte Anbindungs­
möglichkeit dieser Studiendaten 
und damit auch nicht der originä­
ren Zielgruppensegmente zur di­
gitalen Welt. 

Anbindungsmöglichkeiten 
schaffen 

Bei der Übersetzung dieser Mar­
ketingzielgruppe in eine akti­
vierbare Media­Zielgruppe stand 
Visa daher vor derselben Heraus­
forderung: Das Unternehmen 
konnte sich den relevanten Per­
sönlichkeitsprofilen der Limbic® 
Types in der digitalen Aktivie­
rung mithilfe der vorhandenen 
Datenquellen und gängigen Pla­
nungstools lediglich annähern. 
Die verfügbaren soziodemografi­
schen und psychografischen 
Merkmale dort reichen nicht aus, 
um die spezifischen Profile von 
komplexen Zielgruppenmodellen 
wie den Limbic® Types für die 
Mediaplanung zu adaptieren und 
trennscharf nachzubilden. So 
standen die Limbic® Types nicht 
für die direkte Buchung im digi­
talen Umfeld zur Verfügung. 

Diese Datenlage führte zu ei­
nem zweiten Problem: Die Ziel­
erreichung (neuro­)psychologi­
scher Segmente in einer digitalen 
Kampagne, also die On­Target­
Reichweite, kann nicht verifiziert 
werden. Gängige Verifizierungs­
anbieter sind auf Soziodemogra­
fien beschränkt und so ergeben 
sich stets Überschneidungen 
zwischen z.B. „Progressiven“ 
und „Vorsichtigen“, die eine ex­
akte Erfolgsmessung verhindern.

Die Herausforderung war al­
so, Anbindungsmöglichkeiten 
der eigenen Datensysteme an ei­
ne Datenquelle zu schaffen. Zum 
einen für die Integration der 
Limbic® Types und deren Akti­
vierung für digitale Kampagnen. 
Und zum anderen für die an­
schließende Kampagnenevaluie­
rung auf diesem Zielgruppenmo­
dell, um die bisherigen Unschär­
fen bei der Messung des Wer­
beerfolgs zu vermeiden. 

Neuromarketing  
meets Activation 

Für eine effizientere Aussteuerung 
und Validierung der Limbic® Types 

44 2 : 2021   |   marke 41



hat Publicis Media mit der Bera­
tungsgruppe Nymphenburg ein 
operationalisierbares und skalier­
bares Set­up aufgesetzt. Die Vo­
raussetzung dafür hatte Publicis 
Media schon vor einigen Jahren 
geschaffen und kontinuierlich 
ausgeweitet: die systematische 
Rückkoppelung von Kampagnen­
IDs in der agentureigenen Daten­
bank mit dem Publicis Media On­
line­Panel auf Personenebene. 

Den Anfang des Projekts bil­
dete zunächst die Befragung von 
12 000 Personen mit dem originä­
ren Limbic®­Types­Fragebogen 
von der Gruppe Nymphenburg. 
Entsprechend dem Antwortver­
halten wurden die befragten Pa­
nelisten dann einem der sieben 
Segmente zugeordnet, sodass nun 
ein eigener Datensatz mit 12 000 
anonymisierten IDs verfügbar 
war. Die Agentur entwarf dann 
ein Trainingsmodell, um die In­
formationen dieses Datensatzes 
durch Predictive­Analytics­ 
Regeln auf den gesamten ID­ 
Bestand in der DMP von Publicis 
Media zu übertragen. 

Die Visa­Kampagne wurde 
nun über Publicis Media und 

Ist­Werte, also die Zuordnung der 
Impressions aus den Ad­Groups zu 
den dazugehörigen sieben Limbic® 
Types, wurden dann mit den Soll­
werten aus der Originalstichprobe 
verglichen. So konnten die On­Tar­
get­Quoten für jeden einzelnen 
Limbic® Types eindeutig ermittelt 
werden. Im Ergebnis zeigte sich, 
dass sich über den neuen Ansatz 
die korrekte Zuordnung der perso­
nalisierten Botschaften zu den je­
weiligen Persönlichkeitsprofilen 
weit überdurchschnittlich verbes­
serte (siehe Abb. 2).

Fazit und Ausblick

Die Visa­Kampagne hat deutlich 
gezeigt, dass auch (neuro­)psy­
chologische Ansätze erfolgreich 
für die Aktivierung digitaler Kam­
pagnen einschließlich einer be­
lastbaren Evaluation des Werbeer­
folgs eingesetzt werden können. 
Publicis Media bietet damit neue 
und wichtige Impulse für die Per­
sonalisierung von Werbebotschaf­
ten in der Marketingstrategie von 
werbetreibenden Unternehmen. 
Und: Dieser Ansatz ist auch auf an­
dere komplexe Zielgruppenmo­
delle anwendbar und wird auch 
bereits von Publicis Media mit an­
deren Kunden durchgeführt. Den 
Kern bildet eine nachhaltige und 
einheitliche Datenquelle. Inkon­
sistente Annäherungen an Marke­
tingzielgruppen über Third­Party­
Ansätze können langfristig durch 
einen auf die Konsumentenseg­
mente individuell zugeschnitte­
nen Targeting­Ansatz ergänzt 
oder ersetzt werden.

VOLKER GREGER 
ist seit 2001 im 
Agenturnetzwerk der 
Publicis Media tätig 
und leitet dort den 
Bereich Markt- und  
Mediaforschung. 

Quelle: Eigene Recherchen.

Abb. 2: On-Target-Quoten Limbic® Types

Starcom an die (modellierten) 
Limbic® Types ausgespielt. René 
Lamsfuß, Chief Analytics Officer 
bei Publicis Media, ist mit den Er­
gebnissen sehr zufrieden: „Mit 
dem maßgeschneiderten Predic­
tive­Analytics­Ansatz für Visa 
haben wir mit den Limbic® Types 
erstmals eine komplexe neuro­
psychologische Zielgruppe er­
folgreich aktivieren können.“

Kampagnen-Validierung: 
Rückkopplung an das 
Publicis Media-Panel 

Für die Messung der On­Target­
Quote wurde ein spezieller Vali­
dierungsansatz entwickelt, der 
dem Kunden Visa volle Transpa­
renz bei der Erfolgsmessung der 
Kampagne gibt. Durch die Mög­
lichkeit Kampagnen­IDs den Per­
sonen im Publicis Media­Panel  
zuzuordnen, konnten die Kampa­
gnenkontakte auch von den Pane­
listen ermittelt und der Kampag­
nenerfolg im Nachgang analysiert 
werden. Dazu wurde die Kampag­
ne testweise in sieben Ad­Groups, 
analog zu den sieben Limbic®  
Types, aufgeteilt.  Die jeweiligen 
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Nachhaltig werben – 
mit klimaneutralen 
Druckprodukten  
auf Recyclingpapier 
Nachhaltigkeit  Alle auf Recyclingpapier gedruckten  
Druckprodukte von ONLINEPRINTERS sind jetzt klimaneutral –  
und zwar kostenlos für alle Kunden. F
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Wer bei ONLINEPRINTERS Druckprodukte aus Recyclingpapier bestellt,  
erhält diese klimaneutral ohne Aufpreis. Das bedeutet, dass der Kunde  
den Ausgleich des beim Herstellungsprozess entstandenen CO2-Ausstoßes  
ohne Zusatzkosten dazu bekommt. 
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 D ruckprodukte sind nach wie vor ein fester 
Bestandteil im Marketingmix. Sie strahlen 
Professionalität und Qualität aus. Natürlich 
ist auch bei Druckprodukten das Bestreben 

nach einer nachhaltigen Materialbeschaffung  
und Bedruckung groß. Mit Recyclingpapier wählen 
Kunden bereits eine umweltfreundlichere Variante 
ihres Druckprodukts. Die Online-Druckerei ONLINE-
PRINTERS, eine der größten Online-Druckereien Eu-
ropas, ergänzt ihr Angebot an Druckprodukten aus 
Recyclingpapier ständig und schenkt ihren Kunden 
den Ausgleich des beim Drucken entstandenen CO2. 
Ermöglicht wird dies durch die Zusammenarbeit mit 
dem Klimaschutzspezialisten ClimatePartner: Dabei 
wird der CO2-Fußabdruck des Druckauftrags genau 
berechnet und über ein Klimaschutzprojekt ausgegli-
chen. Damit verfolgt ONLINEPRINTERS einen konse-
quenten Ansatz zur CO2-Einsparung und erfüllt den 
Wunsch vieler Kunden nach klimaneutralen Druck-
produkten. 

Eine beliebte Druckoption mit Zukunft 

Als klimaneutrale Alternative für viele Druckproduk-
te können Kunden neben Klassikern wie Broschüren, 
Falzflyern und Visitenkarten unter anderem auch 
Klappkarten oder Tischsets mit Recyclingpapier be-
stellen. Im Webshop von ONLINEPRINTERS sind ver-
schiedene Grammaturen des Recyclingpapiers ver-
fügbar. Auch andere Produkte sind klimaneutral 
bestellbar, hier zahlt der Kunde einen geringen Auf-
preis selbst. Seitdem im Online-Shop von ONLINE- 
PRINTERS Druckaufträge klimaneutral bestellt wer-
den können, entscheiden sich jeden Monat rund fünf 

bis sechs Prozent der Kunden in ganz Europa für diese 
umweltfreundliche Druckoption. Seit dem Jahr 2013 
wurden so 7900 Tonnen CO2 eingespart, das ist in 
etwa so viel, wie ein Pkw auf dem gesamten Straßen-
netz der Welt ausstoßen würde.

Nachhaltigkeit bei Produktion

Die Online-Druckerei beliefert heute mehr als eine 
Million Kunden in ganz Europa. Entwickelt hat sich 
ONLINEPRINTERS ursprünglich 2004 aus einer tradi-
tionellen Druckerei. Effiziente Produktionsabläufe 
und ständiges Optimieren waren unablässig, um mit 
dem stetig wachsenden Kundenzuspruch Schritt zu 
halten. Heute produziert das Unternehmen Druck-
produkte im industriellen Maßstab in hoher Qualität 
zum günstigen Preis. Effiziente Produktion und sorg-
fältiger Umgang mit Ressourcen spielt dabei eine ent-
scheidende Rolle und zahlt sich in vielfältiger Hinsicht 
auch für den Umweltschutz aus. Neben dem Einkauf 
von zertifizierten Materialien achtet die Online- 
Druckerei auch beim Druck selbst auf Nachhaltigkeit. 
So werden beispielsweise im Sammeldruckverfahren 
gleichartige Aufträge mehrerer Kunden auf einem Bo-
gen Papier angeordnet und gemeinsam gedruckt. Das 
spart Zeit und Papier. Eine zentrale Farbversorgung 
der Druckmaschinen spart innerhalb von nur einer 
Woche mehrere Tausend Plastikfarbkartuschen ein. 
Stattdessen werden Tauschcontainer aus Metall ver-
wendet, die vollständig entleert werden können, so-
dass keine Farbe ungenutzt im Container verbleibt.  

Mehr Informationen finden Sie unter:
https://www.onlineprinters.de/umweltfreundlich-drucken 

Gedruckt wird 
bei ONLINE­
PRINTERS auf 
dem eigenen 
Maschinenpark. 
Durch nachhaltige 
Produktions-
weisen wie unter 
anderem das 
Sammeldruck-
verfahren und 
eine zentrale 
Farbversorgung 
werden Materialien 
und Plastikmüll 
eingespart. 

47marke 41



 Ü berbordende 
Informations-
überflutung, stän-
dige Ablenkung und 

eine immer schwieriger einzu-
haltende Fokussierung werden oft 
als Ur sachen für Markenschwä-
che vorangestellt. Ergebnis einer 
allgemeinen „Zuvielfalt“ ist eine 
verbraucherseitige Multioptiona-
lität im Entscheidungsverhalten. 
Die Beliebigkeit einer Marke wird 
dann weniger in der Schwäche der 
Markenführung gesucht, sondern 
vielmehr als Resultat unserer 
schnelllebigen, reizüberfluteten 
Zeit gesehen. Brand-Burnout, 
Low Involvement, abnehmende 
Relevanz sind dann weitere Be-

griffe, die gern zur Vertei-
digung der eigenen Markt- 
und Markenschwäche 
herangezogen werden. 
Analogien zu Aussitzen, 

Wegducken, und „Weiter so“ lie-
gen dann auf der Hand …

Marken in der Beliebigkeit

Ein häufiger Grund für Relevanz-
verlust von Marken lässt sich 
konstatieren, wenn eine Marke 
bei Konsumenten und in deren 
Alltagsumfeld nicht ausreichend 
genug „markiert“. In solcher 
Konstellation dekodiert eine 
Marke zu wenig, weist keine oder 
wenig differenzierende Brand-

Assets auf und hat sich mental zu 
wenig merk-würdig verankert. 
Am Ende ruft eine solche Marke 
keine eindeutige Positionierung 
bei den Betrachtern oder poten-
ziellen Kunden ab. Im Moment 
der Entscheidung oder für anste-
hende Gelegenheiten ist diese 
Marke nicht präsent, bleibt für 
den Entscheider irrelevant und 
mit ihren Botschaften und Sig-
nalen redundant.

Wahrscheinlich sind Sie als 
Leser*in von marke 41 genauso 
begeistert von Marken und be-
strebt, zielführenden „Content“ 
an die Zielkunden zu vermitteln. 
Leider ist es eher ein Wunsch-
bild, dass Konsumenten in ihrem 

Context-Marketing:
Markenstärke zu  
passenden Gelegenheiten
Starke Marken zu führen, ist ein Wunsch vieler Marketers, was auch unserem 
Wesen als Mensch entspricht: Wir folgen generell eher denjenigen, die uns 
Stärke, Sicherheit, Zuversicht und Perspektiven versprechen, als denjenigen, 
die Schwäche und Unklarheit signalisieren. Was wir tagtäglich an Gesell-
schaftsthemen, Politik und Persönlichkeiten des öffentlichen Lebens mit 
verfolgen können, gilt auch für Marken. Häufig spielen Marken aber eine 
deutlich nachgelagertere Rolle in unserem Lebensalltag.

48 2 : 2021   |   marke 41



Alltag danach lechzen, mehr 
über Marken erfahren zu wollen. 
Wie Byron Sharp und sein Team 
mehrfach belegt haben, ist das, 
was wir gern als „Love Brand“ 
bezeichnen und über Markenlo-
yalität bei den Verbrauchern 
glauben aufgebaut zu haben, in 
Wirklichkeit nur Gewohnheits-
verhalten, Convenience, Ein-
kaufseffizienz. Wir kaufen als 
Konsument je nach Bedarf, Wo-
che für Woche, Tag um Tag, un-
terschiedlichste Produkte wie 
Deo, Kekse, Senf, Joghurt, So-
cken, Tiefkühlpizza, Zahnbürs-
ten, Limonaden, Papiertaschen-
tücher, Duschgel, Eyeliner, Kaf-
fee, Glühbirnen, Geschirrspül-
mittel, veganen Brotaufstrich, 
Motoröl, Medikamente u.v.m. - 
für die meisten Kategorien ver-
fügen wir nur über einge-
schränktes Wissen, entscheiden 
situativ und relativ selten Brand-
Content-getrieben.

Lauter zu sein oder lauter zu 
werden als der Wettbewerb, er-
langt nicht zwingend mehr Auf-
merksamkeit oder gar die Sym-
pathie der Umworbenen. Zumal 
„Reklame“ verbraucherseitig 
nervt oder laut Headline einer 
jüngeren Ausgabe von The New 
York Times (2021) gilt: „The Ad-
vertising Industry Has A Prob-
lem. People Hate Ads“. Das än-
dert sich auch nicht, wenn Social 
Media bzw. one-to-one intensi-
ver genutzt wird, um Menschen 
stärker mit Marken-Content 
„beglücken“ zu wollen.

Auch in diesem Fall würde die 
„Zuvielfalt“ nur weiter überhitzt 
werden und der Verbraucher blie-
be weiterhin überfordert. Für die 
meisten Kategorien und Marken 
ist der gegenseitige Austausch 
mit Verbrauchern ohnehin sehr 

überschaubar. Allein ein Blick in 
unsere gefüllten Kühlschränke 
genügt, um uns aufzuzeigen, 
wieviel Branded Content für je-
den von uns theoretisch möglich 
wäre, wie wenig wir dies aber tat-
sächlich in unserem Alltag nut-
zen. Oder wie intensiv ist Ihr 
Markenaustausch mit der Feta-
Marke Ihrer Wahl, Ihrer letzten 
gekauften Sauerkraut-Marke, Ih-
rer Eiscreme im Gefrierfach?

Situations matter …

Die Beschäftigung mit Marken 
hängt stark von Situationen und 
Kontextbedingungen ab, sei es 
während der Entscheidungsfin-
dung (zum Beispiel am Point of 
Purchase) oder unter Beachtung 

nen für uns besser passen und in 
dieser Situation die bestmöglich 
verfügbare Alternative darstellen. 
Für Marken bedeutet dies, dass 
eine Marke in einem Kontext als 
spontane Lösung ganz schnell 
und vor relevanten Alternativen 
einfallen muss. 

Kontexte sind „Wahrneh-
mungsräume“, in denen unter-
schiedliche Sachverhalte wirken 
und sich zu einem Gesamtbild 
fügen. In Soziologie und Marke-
ting wird häufig der Begriff „Si-
tuationskontext“ verwendet. 
Laut Kontextprinzip der Philoso-
phie erlangen Begriffe nur „im 
Zusammenhang mit etwas“ eine 
Bedeutung. Der Sinn erschließt 
sich erst, wenn der Kontext be-
kannt ist und verstanden wurde. 
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Jedes Handeln und Bewerten 
steht immer in einem Kontext, 

jede Frage und jedes  
gesprochene oder geschriebene 

Wort hat eine Motivation,  
weshalb es auf die  

Zwischentöne ankommt. 

des Anlasses und der zu 
erwartenden späteren 
Verwendungssituation. 
Kontexte und vorherr-
schende Kontextbedingungen 
sind heute viel stärker als in frü-
heren Zeiten Schlüssel zu unserer 
Aufmerksamkeit und für späteres 
Verhalten. In Sekundenbruchtei-
len entscheidet unser Gehirn da-
rüber (System-1-Autopilot nach 
Kahneman, 2011), welche Optio-

„Ich habe dich getroffen.“ Im 
Mai. Am Meer. Im Herzen. Zwi-

schen den Augen …
Jedes Handeln und Bewerten 

steht immer in einem Kontext, 
jede Frage und jedes gesprochene 
oder geschriebene Wort hat eine 
Motivation, weshalb es auf die 
Zwischentöne ankommt. Ein ak-
tuelles Beispiel liefert die öffent-
liche Auseinandersetzung um 
Diskriminierung (Gender, Haut-
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farbe, Religion usw.): Was bei-
spielsweise Rassismus ist und 
was nicht, lässt sich nicht an ein-
zelnen Wörtern festmachen und 
dann allein über den Rotstift eli-
minieren. Die Streichung von 
Color-Bezeichnungen wie „haut-
farben“ oder historischen Be-
griffen wie „Mohr“ (auch aus Lo-
gos) löst die Problematik von ver-
balem Rassismus in keiner Weise, 
denn Rassisten verstehen es un-
ter Einhaltung gesellschaftlicher 
Codes und Normen gut, im rele-
vanten Kontext ihre wahren Bot-
schaften zwischen den Zeilen zu 
platzieren. Der Kontext steuert 
unsere Bewertung.

So entfachen auch Symbole 
erst dann ihre volle Wirkkraft, 
wenn die vorherrschenden Kon-
textbedingungen die Sinne dafür 
schärfen: Eine Maske hilft … - 
bei Karnevalsveranstaltungen, 
beim Vortäuschen von emotiona-
len Gefühlsregungen, bei Pest 
oder bei Corona … (vgl. Ohne-

mus, Lebok, Klaus in: Context- 
Marketing, 2021).

Stellen wir uns folgende Situ-
ation vor: Es ist früh am Morgen, 
die Sonne ist noch nicht aufge-
gangen. Sie wurden rüde von Ih-
rer Wecker-App geweckt, sind 
noch sehr verschlafen. Sie wis-
sen, ein arbeitsreicher Tag er-
wartet Sie. Sie wissen, Sie müssen 
aufstehen, wanken ins Bad zur 
alltäglichen Morgenhygiene und 
dann in Richtung Küche.

Welche Produkte,  
Kategorien kommen Ihnen 
nun in den Sinn?

Welche Produkte, Dienstleistun-
gen oder Marken unterstützen 
diese „Morgens-Früh-Aufstehen-
Müssen-Laune“, Ihr persönliches 
Morgenstund-Feeling, Ihren An-
trieb, den anstehenden Arbeitstag 
aktiv angehen zu wollen?

Andere Frage: Mögen Sie Bier? 
Die Frage kommt in diesem Set-

Das Buch zeigt, wie Erkenntnisse der Verhaltensforschung beziehungsweise Behavioral 
Economics für Context-Marketing genutzt werden können, indem das Konsum- und 
Entscheidungsverhalten der Menschen entschlüsselt wird. Denn Alltagskontexte steuern 
über den Autopiloten menschliche Entscheidungen und öffnen dadurch Verbraucher 
schneller für Marken. 
Die Dynamik des Marketing- und Kommunikationsumfeldes unserer Zeit bietet viel  
Raum für kreative und innovative Anwendungen von Context-Thinking. So lassen sich 
mittlerweile branchenübergreifend auch zahlreiche Best Practices darstellen, wie  
kontextbezogene Anwendungen seitens Markenartikler, Unternehmen 
und Agenturen zielgruppenadäquat und erfolgreich umgesetzt 
wurden. Die wachsende Rolle einer Kontext betrachtung bringt im 
vorliegenden Sammelband auch die Perspektiven aus dem Blickwinkel 
von Unternehmensberatern, Kommunikationsprofis und Experten des 
digitalen Marketings ein, die über ihre spezifische Ausrichtung zu einer 
möglichst vielfältig angelegten Sichtweise inspirieren. 

Der Inhalt
• Markenflaute – Warum Marketing anders denken muss
• Markenerwachen – Menschen verstehen, Marken steuern
• Markenhorizonte – Wie sich Marken zukünftig verstärken lassen

Context-Marketing: 
Der Schlüssel zum Verbraucherverhalten

In uns Menschen existiert  
eine sprichwörtliche  

„System-1-Faulheit“: Ohne allzu 
langes Nachdenken treffen  
wir intuitiv schnelle und für  
die Situation bestmögliche  

Alltagsentscheidungen.

ting einem Schemabruch gleich: 
An Bier wird in dieser Morgen- 
Situation kaum jemand gedacht 
haben. Der Geruch von Malz und 
Hopfenaromen, die gut gekühlte 
Erfrischung, der herbe Ge-
schmack, das goldgelbe, leicht 
aufgeschäumte Getränk mit seiner 
Würze und dem Gefühl von He-
runterpegeln, Einläuten des Feier-
abends und heiterer Geselligkeit 
passt so gut wie überhaupt nicht in 
die frühmorgendliche Aufwach-
situation. Unsere Kontexterwar-
tung hat meistens keinen Platz für 
ein „Frühstücksbier“.

Ganz anders, wenn abends 
beim Grillen Freunde im Garten 
zusammenkommen, Männer ihre 
Heldengeschichten zum Besten 
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Bedürfnisse

geben, locker, ohne jedwede Hie-
rarchie gescherzt und unkompli-
ziert sich des Lebens erfreut wird. 
Dann ist Bier ein gern gesehener 
Alltagsbegleiter, verstärkt unsere 
Kontexterwartungen in der skiz-
zierten geselligen Bierlaune.

Alltägliche Verwendungsan-
lässe (z.B. eine kaputte Geschirr-
spülmaschine) sind folglich ent-
scheidende Treiber für Handlungs-
motivationen, mit dem Ziel, ideale 
Kontextbedingungen zu erreichen. 
In unserem Beispiel wäre das eine 
Geschirrspülmaschine, die ein-
fach nur funktioniert, uns im 
Haushalt saubere Teller, Töpfe und 
Gläser garantiert, möglichst lange 
hält und idealerweise nachhaltig, 
umweltfreundlich unter Beach-
tung unserer persönlichen Preis-
vorstellungen arbeitet, und uns 
vom Problem befreit, selber eklige 
Essensreste abwaschen zu müs-
sen, die uns bei wachsender Un-
ordnung ein Gefühl von Unsauber-
keit und mangelnder Hygiene  
vermitteln. Wir suchen stets nach 
einer effizienten Alltagserleichte-
rung, unter vorliegenden Kontext-
bedingungen – im Idealfall durch 
eine passende Marke. In uns Men-

schen existiert eine sprichwörtli-
che „System-1-Faulheit“: Ohne 
allzu langes Nachdenken treffen 
wir intuitiv schnelle und für die Si-
tuation bestmögliche Alltagsent-
scheidungen.

Situationskontexte setzen 
sich durchgehend aus mehreren 
Facetten zusammen. Wir lernen 
von Kindheit an, wie wir Kon-
textbegebenheiten dekodieren 
und wie wir uns in Kontexten 
„benehmen“ oder verhalten 
(wollen oder müssen). Verändern 
sich Kontextbedingungen, kön-
nen wir ganz schnell und intuitiv 
unsere Verhaltensweisen ändern. 
Meistens ergibt sich daraus auch 
eine veränderte Konstellation der 
Player und Marken. 

Die Motivationspsychologie 
unterscheidet personenbezogene 
und situationsbezogene Fakto-
ren, die zu zielgerichtetem und 
damit motiviertem Handeln füh-
ren (Abb. 1). Während personen-
bezogene Faktoren in der Moti-
vationspsychologie nach Bedürf-
nissen, Motiven und Zielen un-
terteilt werden, wirken auf 
Entscheidungen und Verhalten 
auch Situationsfaktoren, die sich 

aus den Begebenheiten der je-
weiligen Situation ergeben (Kon-
textbedingungen).   

Context-Marketing für 
anlassbezogene Marke-
Mensch-Beziehungen

Der Kontext schafft den Rahmen 
für späteres Verhalten. Nur wenn 
Kontexte als der wesentliche 
Wahrnehmungsfilter für jedwede 
Markenkommunikation in den 
relevanten Touchpoints berück-
sichtigt werden (Abb. 2), hat sog. 
Brand-Content überhaupt eine 
Chance, sich bei Konsumenten 
Gehör zu verschaffen und ver-
haltensrelevant zu wirken. Nur 
unter Berücksichtigung von 
Kontexten findet Content größt-
mögliche Aufmerksamkeit (und 
damit zum Erfolg), da ansonsten 
Content zu weiterem (custo-
mized) Informationsüberfluss 
beiträgt. Schnell kann aus Con-
tent „Contextual SPAM“ werden 
und anstelle „Content is King“ 
wird ohne Kontextbeachtung 
„Content is Bullshit!“   

Wenn wir Context-Marketing 
als eine verhaltenswissen-

Quelle: Context-Marketing (Hrsg. von Ohnemus/Lebok/Klaus), Springer Gabler 2021.

Abb. 1: Vereinfachtes Schema für Verhaltensreaktionen 
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schaftlich fundierte Herange-
hensweise der Markensteuerung 
verstehen, dann liegt der Fokus 
auf dem Alltagserleben der Ziel-
kunden und den relevanten Kon-
texten, in denen Markenangebo-
te für die Konsumenten effizien-
te Lösungen bieten können. 
Wenn man so will, wird eine Art 
„Bühne“ der Kontextbedingun-
gen intendiert, auf der sich mit 
größter Wahrscheinlichkeit ein 
bestimmtes menschliches Ver-
halten abspielen wird (Lebok & 
Klaus, 2020). Erfolgreiches Con-
text-Marketing schreibt somit 
ein Drehbuch für kontextuelle 
Marke-Mensch-Beziehungen. 
Das gewünschte Markenerleben 
wird entsprechend gesteuert, 
dass eine Marke in den jeweiligen 
Kontexten größtmögliche Chan-
cen erhält, um grundsätzlich re-
levant zu sein, erinnert zu wer-
den und gegenüber Alternativen 

einen Effizienzvorteil 
aufweisen zu können.

Bei einem bewussteren 
Context-Thinking in der Mar-
kenführung geht es folglich dar-
um, dass Marken in den von Un-
ternehmensseite gewünschten 
Kontexten „stärker werden“. 
Nach Byron Sharp und Jenni Ro-
maniuk ist der Aufbau von men-
talen Schlüsselbildern (Konzept 

der mentalen Verfügbarkeit) 
eine Grundvoraussetzung für 
Storytelling von Marken und 
für erfolgreiches Context-

Marketing letztlich eine Notwen-
digkeit. Je intensiver gedankliche 
Verknüpfungen einer Marke bzw. 
einzelner unterscheidbarer Mar-
kenelemente in Kontextschemata 
eingefasst sind, desto größer ist 
die Wirkmächtigkeit einer Marke 
in Kontexten.

Starke Codes (oder Distinctive 
Brand-Assets) führen zu besserer 
mentaler Präsenz, um im Sys-
tem-1-Autopiloten je nach Kon-
text schnell zugeordnet zu wer-
den. Was bereits bekannt ist, 
wirkt vertrauter, kann leichter 
abgerufen werden und kommt 
deshalb schneller (und positiver) 
in den Sinn (Mere Exposure Ef-
fect). Dementsprechend domi-
nieren bekanntere Marken auch 
situationsspezifische Präferen-
zen. Was sich aber durchaus aktiv 
verändern lässt.

Über Methoden des Context-
Thinkings lassen sich komplexe 
Phänomene menschlichen Ent-
scheidungsverhaltens systema-
tisch aufklären und daraus abge-
leitet verhaltenswirksame Mar-
ketingstrategien entwickeln. Da 
Menschen der Einfluss der Kon-

Nutzen
Bedürfnisse

Handlung

Touchpoints Marke

Erwartungen
(Decode)

Kontexte

Signal 
(Code)

Context driven Insight driven

CI, Keyvisual 
Schlüsselbotschaft  

Positi onierung

Quelle: Lebok/Klaus in: Digitales Marketing (Hrsg. von Terstige), Springer Gabler, 2020.

Abb. 2: Kontexte prägen Markenwahl

Bei einem bewussteren  
Context-Thinking in der  

Markenführung geht es folglich 
darum, dass Marken in den von 

Unternehmensseite gewünschten 
Kontexten „stärker werden“.
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Quelle: Context-Marketing (Hrsg. von Ohnemus/Lebok/Klaus), Springer Gabler 2021.

Abb. 3: Context-Thinking als Prozess  
für mehr Alltagsrelevanz von Marken

texte auf ihr Verhalten meistens 
nicht bewusst ist, sollte es Aufga-
be der „Context Thinker“ sein, 
die Zielgruppe in eben diese Kon-
texte zu bringen (z.B. Psychodra-
ma-Ansatz), dort das Verhalten 
zu beobachten und zu analysie-
ren, um experimentell in Kon-
texten alternative Strategien zu 
entwickeln.

Für die (Neu-)Besetzung von 
Alltagssituationen spielen Schlüs-
selszenen (Cues) und Schlüssel-
reize/Symbole (Codes) eine we-
sentliche Rolle. Die Inszenierung 
von Marken in Alltagskontexten 
lässt sich nur dann erfolgreich 
umsetzen, wenn folgende Aspek-
te eindeutig zu beantworten sind:

   Welche Relevanz spielt eine 
Marke in einem Kontext?

   Wie ist die Marke so zu kon-
textualisieren, dass sie in Zu-
kunft mit diesem Kontext au-
tomatisch in Verbindung ge-
bracht wird?

   Welcher Kontextvorteil kann 
eine mentale Poleposition in 
diesem Kontext bewirken?

   Wie müssen Brand-Assets ef-
fizient eingesetzt werden, da-
mit in solchen Situationen am 
schnellsten an die Marke ge-
dacht wird?

Mit dem Nacherleben von Alltags-
situationen wird für Marketers 
das Verhalten von Konsumenten 
nachvollziehbar, verständlich und 
weniger willkürlich. Oft ist dann 
die „eine“ besondere Facette aus-
schlaggebend dafür, dass eine 
Marke in einer bestimmten Situa-

tion besonders erstrebenswert 
erscheint. Mit dem psychologi-
schen Verständnis von Alltags-
kontexten liegt für Marketers eine 
Bauleitplanung vor, welche 
Touchpoints wie anzusteuern 
sind, um Menschen in Kontexten 
für Marken zu erschließen.

Kontexte sind demnach Basis 
für ein nachhaltiges Markenerle-
ben. Fallen Kontexte für Marken 
weg, führt das dazu, dass Marken 
(oder ganze Kategorien) schlicht-
weg vergessen werden. „Vergesse-
ne Kategorien“ gibt es heute be-
reits zahlreich: Aquavit, Limbur-
ger, Rollmops, Blutwurst, Sherry, 
Kettcar, Dauerwelle, Beichtstuhl 
– weitere werden folgen.

Context-Thinking sucht nach 
Anhaltspunkten für die (Neu-) 
„Erweckung“ von Marken oder 
ganzer Kategorien und überprüft 
diese im Anschluss mit betroffe-
nen Menschen in ihrem spezifi-
schen Alltagsverhalten (vgl. Abb. 
3). Neben einer psychodramati-
schen Kontextualisierung von 
Marken und Kategorien ist die 
Research-basierte Beratung hin-
sichtlich differenzierender 
Schlüsselreize ein zentrales Er-
kenntnisziel. Je schneller und ein-
prägsamer ein Konnex zwischen 
Kategorieverwendung, Marken-
signalen und relevanten Alltags-
kontexten gelingt, desto leichter 
fällt die nachfolgende Marken-
steuerung und desto größer ist die 
Wahrscheinlichkeit für eine er-
folgreiche Marktdurchdringung.

UWE H. LEBOK,
CMO, K&A  
BrandResearch AG.
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5G und Omnichannel  
bestimmen die  
Content-Erlebnisse  
von morgen
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Content-Erlebnisse  Das vergangene Jahr war eine große Heraus- 
forderung und führte zu erheblichen Veränderungen in der Werbewelt. 
Dieser Wandel wird sich fortsetzen und besonders die weitere  
Verbreitung von 5G wird den Werbemarkt in diesem Jahr prägen. 

 D ie schnellere Daten-
übertragung bereitet 
den Weg für transfor-
mative, immersive, 

interaktive und personalisierte 
Content-Erlebnisse. Vor diesem 
Hintergrund werden sich neue 
Möglichkeiten für Werbetreiben-
de eröffnen, um Verbraucher zu 
erreichen und vielfältige Formate 
in einem umfassenden Omni-
channel-Mix zu verbinden.

Die Revolution immersiver 
Medienerlebnisse beginnt

Das Jahr 2020 hat die Verlagerung 
von Arbeitsplätzen und Klassen-
zimmern, aber auch von Unter-

haltungsangeboten 
in digitale Umfelder 

rasant beschleunigt. 
Virtual Reality (VR) 
und Augmented Rea-

lity (AR) werden 
vermehrt einge-
setzt, um physi-

sche Distanzen zu 
überbrücken. Daneben er-

öffnet 5G neue Möglichkeiten für 
real wirkende Extended Reality-
Erlebnisse (XR).

AR kann beispielsweise im 
Einzelhandel eingesetzt werden, 
um das Einkaufserlebnis rei-
bungsloser zu gestalten. Das 
schafft langfristige Vorteile, 
auch über den Lockdown hinaus: 
So können Produkte virtuell 
ausprobiert werden, bevor Ver-
braucher sie online kaufen oder 
ein Geschäft betreten. Weitrei-
chende Veränderungen eröffnen 

sich daneben im Bildungs- und 
Gesundheitswesen sowie in der 
Produktion und Logistik. Bereits 
jetzt ist es beispielsweise für 
Fans in der US-amerikanischen 
NFL möglich, den Superbowl und 
weitere Spiele in vollständig vir-
tuellen Umgebungen zu verfol-
gen. Digitale Touchpoints dieser 
Art werden zum neuen Standard. 
Viele persönliche Erlebnisse 
können durch sie verbessert oder 
in einigen Fällen sogar vollstän-
dig ersetzt werden.

Mit der weiteren Verbreitung 
von 5G steigt zudem die Nachfra-
ge nach hochwertigen Video-In-
halten, Anwendungen und digi-
talen Erlebnissen in Echtzeit. Um 
dieser Nachfrage gerecht zu wer-
den, ist eine CDN-Architektur 
(Content Delivery Network) not-
wendig, die Inhalte von einem 
Rechenzentrum lädt, das näher 
am Netzwerkrand des Benutzers 
liegt und Übertragungsverzöge-
rungen somit minimiert.

Der Omnichannel-Mix 
entscheidet

Marken, Publisher und Vermark-
ter müssen diesem digitalen 
Wandel mit voller Kraft begeg-
nen, um konkurrenzfähig zu 
bleiben und innovative Kampag-
nen entwickeln zu können. Dabei 
entstehen auch neue Herausfor-
derungen.

Für Werbetreibende ergeben 
sich weitreichende Chancen, um 
Konsumenten über verschie-
denste Touchpoints hinweg zu 

erreichen. Gleichzeitig steigt mit 
der Vielzahl an Screens und Ka-
nälen auch die Komplexität einer 
effektiven Kampagnenplanung. 
Neben 5G-getriebene Mobile-
Formate und AR gesellen sich dy-
namische Anzeigen, native For-
mate sowie Audio- und Digital-
Out-of-Home-Formate, die in 
einem komplexen Omnichannel-
Mix verbunden werden müssen. 
Damit Werbetreibende die Vor-
teile voll ausschöpfen können, 
müssen sie in der Lage sein, pro-
grammatisch auf Inventar zuzu-
greifen. Zudem müssen Techno-
logieplattformen die parallele 
Planung, den Kauf und die Ver-
waltung von TV-Inventararten 
erleichtern. Der effizienteste 
Weg besteht hierbei in der Nut-
zung einer umfassenden De-
mand-Side-Plattform, die sämt-
liche Inventararten und Kanäle 
abbildet.

Insgesamt steht Werbetrei-
benden sowie Publishern damit 
weiterhin eine spannende Ent-
wicklung bevor. Es ergeben sich 
weitreichende Chancen, aber 
auch der Umgang mit den neuen 
und anhaltenden Herausforde-
rungen wird maßgeblich über Er-
folg oder Misserfolg entscheiden.
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MAXIMILIAN 
WEIGEL,
Managing Director 
Germany von 
Verizon Media.
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Trends rund um die Zielgruppe    14+ 
von Trendscout Carlo Kirn

Charly K.Charly K.

Buchtipp:  
One of us is Lying
Einer von uns lügt. Das ist der  

Titel des Debütromans, den Karen M.  

McManus 2019 schrieb. Das erste Buch  

der Trilogie stürmte innerhalb kurzer Zeit  

die Bestseller-Liste und wurde in über  

40 Sprachen weltweit übersetzt. Der 

Roman fängt damit an, dass fünf Schüler 

nachsitzen müssen und plötzlich einer von 

ihnen an einer allergischen Reaktion stirbt. 

Da alle Adrenalinspritzen gestohlen wurden, 

werden die vier Schüler beschuldigt, dass 

einer von ihnen einen Mord begangen habe. 

Im Lauf der Ermittlung kommt raus, dass der 

Verstorbene vorhatte, ein schmutziges Geheim-

nis von jedem von ihnen zu veröffentlichen und 

niemand weiß mehr, wer wem trauen kann.  

Das Buch ist extrem spannend und bringt  

sogar Schüler mal zum Lesen.

Smart Classroom mit Good Notes 5
Moderne Schule mit iPad? Wer in der Schule oder im Studium ein iPad benutzt, muss auch mal was handschriftlich schreiben und deshalb einen Block mitnehmen. Mit dieser App kann man seinen Notiz- oder Schreibblock wegschmeißen, denn durch Good Notes 5 kann man mit einem Apple Pencil auf ein iPad genau wie auf ein Blatt Papier schreiben und mit normaler Handschrift einen Text verfassen. Good Notes 5 organisiert die Mitschriften wie auch schon der Vorgänger in Notizbüchern. Für die Notizbücher kann man unterschiedliche Deckblätter und Papieren auswählen –  kariert, liniert, amerikanisch, Musiknoten (der Phantasie sind  dabei keine Grenzen gesetzt). Deshalb nutzen viele Millionen  Menschen täglich die nur 9 Euro teure App Good Notes 5.
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Gesund essen  
mit Code Check

Jeder kennt es! Man steht im Supermarkt und versucht  

verzweifelt, eine winzige Angabe der Inhaltsstoffe zu entziffern, 

um zu prüfen, ob Palmöl, Zucker oder ein Stoff, auf den man 

allergisch ist, enthalten ist. Beim Installieren der App gibt man 

Allergien oder bestimmte Präferenzen bei den Lebensmitteln an. 

Zum Beispiel nur regionale, biologische, vegane oder gluten- 

freie Produkte. Die App Code Check liest den Strichcode  

und sagt dann, welche Stoffe im Produkt enthalten sind  

und welche nicht. Die App ist kostenlos und auch  

deshalb wärmstens zu empfehlen.

Rollschuhe wieder voll im Trend
Wer kennt nicht das Musical Starlight Express, das in Bochum 
seit Jahrzehnten aufgeführt wird. Alle Schauspieler fahren  

auf Rollschuhen über die Bühne. Genau diese Rollschuhe 
verdrängen langsam Inliner, die schon lange den Markt 

regieren. Die Schuhe auf vier Rädern sehen cool aus und  
man kann sie sowohl als retro- als auch als moderne  

Version kaufen. Sie können von einem Anfänger  
wie von einem Profi gefahren werden.  

Anfänger sollten zuerst auf einer gering  
befahrenen und glatten Straße üben. 

Gummibärchen  
Vegan?
Die Firma Katjes macht Gummibärchen 

vegan. Aber was ist die Geheimzutat, 

wenn Gelatine aus Knochen gemacht 

wird? Pflanzliches Pektin wird hier als 

Ersatz genutzt, um die gewünschte 

Konsistenz zu erhalten. Selbst Jugend-

liche, die nicht vegetarisch oder gar 

vegan leben, greifen hier im Regal  

mal nach der Katjes-Tüte. Denn Katjes 

produziert klimaneutral und in 

Deutschland. Die Herstellung von 

den Katjes-Produkten wie Frucht-

gummis, Lakritz, Bonbons und  

Brause wird auf den Stammsitz in 

Emmerich und die Niederlassungen 

in ganz Deutschland verteilt.

Du willst Cola, Orangen-saft oder Limo trinken ohne Zucker, Geschmacksstoffe oder künstliche Farbstoffe? Dann hat dieses Start-up die Lösung für deinen Wunsch. Air up ist ein neues Unternehmen, das spezielle Wasserflaschen herstellt. Auf eine neuartige Plastikflasche kommt ein Pod, der den Geruch der jeweiligen Geschmacksrichtung 
freigibt. Da der Geschmackssinn zu 80% vom Geruchssinn 

abhängt, trinkt man Wasser mit Cola-Geschmack, ohne etwas in 

das Wasser gemischt zu haben. Die Erfinder Lena Jüngst und 

Tim Jäger gründeten ihr Unternehmen in Schwäbisch Gmünd 
und sagen ganz „bescheiden“, sie hätten das Trinken neu 

erfunden. Das neue Trinken ist zwar nicht ganz billig,  
aber 15 Liter Cola sind bestimmt teurer als ein Pod mit

Cola- Geschmack, der etwa 6 Euro kostet und  
dessenGeschmack für etwa 15 Liter Wasserhält. Das Einsteigerset, das eine Flasche  und zwei Pods deiner Wahl enthält,  kostet rund 35 Euro. Der Sommer kann kommen!

   Air Up

Müsli  
selber mischen

Ob Vitalis, Kölns, MyMüsli oder Seiten-
bacher, schmecken tut es meistens,  

ist sehr teuer und anstatt ganzer Mandeln  
oder Nüsse werden nur Bruchstücke und  

Reste verarbeitet. Die Lösung ist: Gehe zu  
Rewe oder Rossmann und mische dein  

morgendliches Kraftfutter selbst.  
Denn für den gleichen Preis bekommst du  

alles, was du in dein Müsli mischst  
in Bio und in ganzen Stücken. –

Und genau das, was dir schmeckt!      
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Musik-Streaming  
wird zur persönlichen 
Angelegenheit
Streaming  Hörer*innen identifizieren sich nicht mit statischen Playlisten.

 D ass jeder Song, jede*r 
Intepret*in und jedes 
Genre jederzeit auf al-
len Endgeräten ver-

fügbar ist, war vor 15 Jahren noch 
Zukunftsmusik – heute Selbst-
verständlichkeit. Nutzer*innen 
haben eine Auswahl aus Millio-
nen Songs und stehen täglich vor 
der Frage: Was höre ich heute? 
Um User*innen die Songauswahl 
zu erleichtern, setzen Streaming-
Anbieter schon seit Jahren ver-
schiedene Technologien ein, 
auch Künstliche Intelligenz. Bei 
führenden Anbietern konzent-
riert sich der Algorithmus der 
Musikvorschläge auf zuletzt bzw. 
häufig gestreamte Songs. Die 
Technologie beobachtet, welche 
Songs Hörer*innen hören und 
schließt daraus, dass diese Art 
von Musik gefällt. Aus dieser Er-
kenntnis werden ähnliche Songs 
vorgeschlagen und in die Playlist 
aufgenommen. Diese Playlist 
verfügt nun über Songs, die ent-
weder unter einem einzigen 
Genre laufen oder musikalisch so 
ähnlich sind, dass sie nach län-
gerem Hören kaum zu unter-
scheiden sind. Das ist zwar ein 
bequemer Service für Musikfans, 
da sie Tracks nicht aktiv suchen 
müssen, bietet allerdings keinen 
Spielraum für die Entdeckung 
neuer Musikwelten. 

Musik sollte aber nichts Stati-
sches sein. Vielmehr müssten 
Playlists dynamisch konzipiert 
sein – so wie die Stimmung der 
Hörer*innen. Selten bleiben 
Emotionen beim Hören von Mu-
sik gleich, vor allem wenn sich 
das Streaming über den gesam-
ten Tag zieht. Gefühlslagen und 
Stimmungen ändern sich und so 
passt die vorgefertigte Playlist 
nicht mehr zum Hörenden. Hier 
kann Künstliche Intelligenz ein-
greifen und sich an User*innen 
anpassen.

Mit Künstlicher Intelligenz 
zum individuellen  
Musikerlebnis

Um dieses personalisierte Musik-
erlebnis zu schaffen, benötigt es 
wie bei Moodagent eine intelli-
gente Technologie im Hinter-
grund. Dabei werden Audiodatei-
en in ihre Einzelteile zerlegt und 
nach verschiedenen Parametern 
analysiert: Emotionen, die ausge-
löst werden, Genre, Stil, Beat, 
Tempo, Instrumente, Gesang und 
vielem mehr. Die Entwicklung ei-
nes maschinellen Lernsystems 
ist die Grundlage, um Songs auto-
matisiert zu zerlegen und diesen 
Parametern entsprechend zu zu-
ordnen. Somit besitzt jeder Song 
im Backkatalog diverse Eigen-

schaften, die die Künstliche Intel-
ligenz erkennt und bewertet. Im 
Frontend sind diese Parameter für 
User in folgenden Reglern darge-
stellt: sinnlich, verliebt, fröhlich, 
wütend und Tempo. Sobald 
User*innen diese Regler betäti-
gen und somit der App sagen, 
dass sich ihre persönliche Stim-
mung geändert hat, fragt die 
Technologie Songs ab, die den ge-
wünschten Emotionen, ausge-
drückt in diesen Parametern, 
entsprechen. Die Playlist wird  
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Moodagent wurde 2001  
in Dänemark gegründet.  

Das Unternehmen mit 
Hauptsitz in Kopenhagen  

hat Büros in Berlin, Sydney, 
Delhi und Mumbai und das  
Ziel, bis Ende 2023 in über  

25 Ländern vertreten zu sein. 

https://moodagent.com/

Über Moodagent
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so dynamisch, entsprechend zur 
Stimmungslage des Hörenden  
erweitert. 

Musik als treuer Begleiter

Musik hilft dabei, Emotionen zu 
verarbeiten – von guter Laune 
über Langeweile bis zu Trauer. 
Durch moderne Technolo- 
gien schaffen es Streaming-
Dienste, diese zu erkennen und 
Hörer*innen passgenau Musik 
vorzuschlagen. Musik wird da-
durch zum treuen Begleiter. Mo-
notone Playlists sind nur von 
kurzer Dauer: Die Stimmung der 
Hörer*innen wird zwar getrof-
fen, allerdings entwickelt sich die 
Songsauswahl nicht parallel zu 
den Gefühlen der User*innen 
weiter. So kann das Streaming als 
unpassend wahrgenommen und 
beendet werden. Sobald aber 
neue Songs hinzugefügt werden, 
die Hörer*innen gefallen, ge-
winnt das Streaming an Attrakti-
vität. Und genau dafür steht  
Musik: Sie begleitet Menschen in 
allen Lebenslagen.

PETER BERG 
STEFFENSEN,
Chief Innovation 
Officer,  
Moodagent. 
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Marken mit Mission  
brauchen authentische 
Auftritte
Nachhaltigkeit  Verbraucher fordern nachhaltige Lösungen.  
Egal ob Lebensmittel, Kleidung oder Kosmetik, der Megatrend erreicht 
beinahe jede Branche. Für die passende Präsentation im Handel gilt: 
Markengerecht und authentisch muss es sein.

 W ie für die frisch 
gelaunchten Pro-
dukte von Love 
Beauty and Planet 

von Unilever, die eine nachhaltige 
und auch soziale Mission haben: 
Dem Planeten etwas Gutes tun. 
Jedes Duschgel, Shampoo, Deo 
und jeder Conditioner ist vegan 
und zu 100% in recyceltem Plastik 
verpackt. Diesen ganzheitlichen 
Ansatz sollte die Zielgruppe zur 
Markteinführung bei der ersten 

Produktpräsentation im franzö-
sischen Handel erleben.

„Für den Launch dieser neuen 
nachhaltigen Körperpflege-Linie 
haben wir daher einen Warenauf-
steller aus Holz entwickelt, der 
perfekt zur nachhaltigen Bot-
schaft der Produkte passt“, er-
klärt Meike Dihstelhoff, Head of 
Communications beim Point of 
Sale-Spezialisten STI Group. „Das 
Holz-Display spricht trendaffine 
und bewusste Shopper an, die aus 

Überzeugung kaufen und Wert 
auf Nachhaltigkeit legen.“

Der Öko-Look besticht nicht 
zuletzt durch seine inneren Wer-
te. Bei der langlebigen Lösung 
sind zu 100% Holz aus nachhalti-
ger Forstwirtschaft und Recyc-
ling-Materialien verbaut. Sogar 
die Farben sind ökologisch.

„Und was kein Verbraucher 
sieht: der logistische Prozess, der 
hinter einer Display-Platzierung 
im Handel steht. Klingt unspek-

Karton ersetzt Kunststoff-Eimer
Die Verpackung aus recycelter Wellpappe  
für einige Saatgut- und Düngerprodukte von 
WOLF-Garten löst die bisherigen Kunststoff-
Eimer in ausgesuchten Baumärkten als 
Praxistest ab. So werden 2 bis 10 kg Inhalt in 
dieser nachhaltigen Alternative ansprechend 
und sicher präsentiert. Im Offsetdruck veredelt 
unterstreicht die Lösung den nachhaltigen 
Anspruch des Herstellers. Der Tragegriff, 
ebenfalls aus Papier, ist individuell an das 
Gewicht des Inhaltes angepasst und erleichtert 
dem Shopper die bequeme Mitnahme nach 
Hause.

Nachhaltig-
keitsfaktor: 
Plastik ersetzt, 
weniger CO2, 
einfach über 
Altpapierkreis-
lauf zu recyceln.

Holzdisplay mit Zweitnutzen
Verantwortungsvoller Konsum spiegelt sich auch im 
Design wider. Immer mehr Unternehmen mit nachhaltigen 
und hochwertigen Marken oder inhaltlich
unbedenklichen Produkten möchten 
sich auch am PoS nachhaltig präsen-
tieren. Leichtholzdisplays können 
diese Botschaften charmant 
transportieren.

Das Thekendisplay ist variabel 
bestückbar und veranschaulicht 
die verschiedenen Veredelungs-
stufen - Holzoptik und Brand- 
effekt gedruckt, „simple natural 
beauty“-Trayschriftzug heraus-
gelasert, individuelle Kontur.  
Der Clou ist der Zweitnutzen:  
ein Vogelhaus. Dafür lässt sich  
das Tray einfach herausnehmen, 
ein Meisenknödel am Haken 
befestigen und die Aussparungen 
fürs Aufhängen am Baum nutzen.
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Marken mit Mission  
brauchen authentische 
Auftritte

takulär, aber hier sitzt häufig der 
größte Hebel für eine CO2-spa-
rende Handelspromotion. Denn 
je weniger Gewicht und Volumen, 
desto geringer der CO2-Footprint 
– und desto zufriedener die um-
weltbewussten Marken“, so Dih-
stelhoff. Mit nur 14 kg sind die 
Love Beauty and Planet Displays 
leicht, handlich verpackt und 
sparen im Vergleich zu aufgebau-
ten Displays eine große Menge an 
CO2 im Transportprozess. Ist die 
Promotion im Handel beendet, ist 
das Display dann auch genauso 
schnell wieder abgebaut. Die ein-
zelnen Komponenten können 
einfach über den Recycling-
Kreislauf entsorgt werden.F
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Kein Patentrezept für 
Nachhaltigkeit

 
Meike Dihstelhoff betont, dass es 
für nachhaltige Produktpräsen-
tationen nicht die eine nachhal-
tige Lösung für alle gibt: „Es ist 
wichtig, dass man genau defi-
niert, was Nachhaltigkeit für die 
eigene Marke bedeutet. Denn die 
Schwerpunkte von Umweltzielen 
bei Marken sind so unterschied-
lich wie die Marken selbst. Wäh-
rend die einen den Fokus auf CO2-
Reduktion richten, legen andere 
Wert auf ressourcenschonende 
Materialien oder die Vermeidung 
von Kunststoffen. Bei der Kon-
zeption von Displays betrachten 

wir daher die gesamte Prozess-
kette von der Rohmaterialbe-
schaffung über Produktion und 
Logistik bis hin zur Entsorgung. 
Dabei prüfen wir auch, wie wir 
den CO2-Footprint unserer Lö-
sungen reduzieren können.“ 

Love Beauty and Planet
Bei den Produkten von Love Beauty 
und Planet dreht sich alles um die 
Liebe zur Schönheit. Dabei leistet 
jedes Körperpflegeprodukt einen 
Beitrag, um möglichst schonend mit 
den Ressourcen unseres Planeten 
umzugehen und ihn ein Stück weit 
schöner zu machen, ebenso wie  
seine Bewohnerinnen. Die trendigen 
Produkte – natürlich, vegan und zu 
100% in recycelten Plastikflaschen 
– reichen dabei von Haar-, Haut-, 
Mundpflege sowie Düften in Mimose, 
Sandelholz, Rose, Ylang-Ylang und 
weiteren Variationen aus unter-
schiedlichen Teilen der Erde.

MEIKE  
DIHSTELHOFF,
Head of  
Communications 
STI Group.

Weitere Best-Practice-Beispielen  
für unterschiedliche Kampagnen, 
Produkte und Branchen finden Sie 
unter www.sti-group.com
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Zukunftsfähigkeit:
Es braucht gezielte,  
individualisierte  
Mitarbeiterentwicklung
Weiterbildung  Inzwischen ist jedem Unternehmen klar,  
dass es sich digital transformieren muss, um zukunftsfähig 
zu bleiben. Doch in der Praxis scheitern viele bei der  
Umsetzung. Viele Verantwortliche übersehen, dass  
Transformation ein Prozess ist, der maßgeblich von  
innen heraus geschieht. Dreh- und Angelpunkt für eine 
gelingende digitale Unternehmenstransformation ist die 
Befähigung von Mitarbeitenden. Dafür gibt es gute Gründe.

Lebenslanges Lernen als Kernkompetenz

Eine gelungene digitale Transformation braucht vor 
allem eins: Mitarbeitende, die in den neuen Struk-
turen aufblühen und sich mit den neuen agilen Ar-
beitsweisen wohl fühlen. Es braucht Menschen, die 
in komplexen, übergreifenden Teamstrukturen und 
auf Basis einer sich rasch wandelnden und unvor-
hersehbaren Welt handlungsfähig und kreativ sind. 
Kurzum: Ohne Mitarbeitende, die die modernen 
Arbeitsweisen nicht aktiv mittragen, ist jede Un-
ternehmenstransformation zum Scheitern verur-
teilt. Doch ein solcher Wandel passiert nicht von 
heute auf morgen. Er ernährt sich von täglichem 
Training und Reflexion. Für Unternehmen und 
Führungsverantwortliche ist es wichtig zu wissen, 
dass es bei diesem Prozess kein klares Projektende 
gibt, sondern dass die Transformation ein bestän-
diger Prozess ist. Im ersten Schritt braucht es dafür 

eine lebenslange Lernkultur. Das bedeutet, dass 
Lernen als fester Bestandteil in den täglichen Ar-
beitsalltag integriert werden muss. Dafür müssen 
Personalentwicklungsabteilungen konkrete Ent-
wicklungsangebote schaffen, die in den Alltag in-
tegriert werden können, wie etwa eine*n digitalen 
Coach und Lern-Apps. 

Individualisierte Weiterentwicklung  
als Schlüssel  

Gezielte Mitarbeiterentwicklung ist ein nicht zu un-
terschätzender Teil der kollektiven Transformations-
aufgabe. Schließlich hat jeder Mensch andere He-
rausforderungen in Bezug auf die neuen Arbeits- 
weisen. Während die eine Mitarbeiterin sich über 
mehr Abwechslung in ihrem Arbeitsalltag freut, 
macht diese Agilität einem anderen Mitarbeiter 
Angst. Darüber hinaus hat individualisiertes Lernen 
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einen weiteren Vorteil gegenüber Trainings oder rein 
digitalen Lernformaten: Weiterentwicklung kostet 
Kraft. Die persönliche Beziehung zu einem Coach ist 
deshalb enorm wichtig, um am Ball zu bleiben. Wirk-
lich nachhaltige Veränderungen braucht die mensch-
liche Beziehung, die durch einen solchen Prozess trägt. 
Individualisierte Weiterentwicklung darf kein Luxus-
gut mehr für die Chefetage, sondern muss für alle Mit-
arbeitende zugänglich sein. Nur dann kann ein nach-
haltiger Wertewandel in Richtung digitale Zukunft, der 
von allen Mitarbeitenden gelebt wird, gelingen.

F
o

to
s:

 U
n

te
rn

e
h

m
e

n

FABIAN 
NIEDBALLA,
Gründer & COO 
bei Sharpist.

Sharpist ist eine ergebnisorientierte, digitale Lernplatt-
form für professionelle Mitarbeiter-Weiterbildung. 
Lernende in Organisationen treffen sich über eine 
mobile App mit ihrem persönlichen Business-Coach  
aus einem internationalen Pool von insgesamt mehr  
als 500 zertifizierten Coaches. Für einen idealen 
Lernerfolg wird das persönliche Coaching mit perso- 
nalisierten Lerninhalten von Partnern wie MIT Sloan 
Review oder getAbstract ergänzt. Auf diese Weise 
befähigt Sharpist Unternehmen dazu, das volle  
Potenzial ihrer Mitarbeitenden durch skalierbares und 
digitales Lernen zu entfalten.
Sharpist wurde 2018 gegründet und beschäftigt 
inzwischen 50 Mitarbeiter*innen an seinem Hauptsitz  
in Berlin. Zu den Kunden zählen Porsche, Axel Springer, 
DHL sowie weitere große und mittelständische  
Unternehmen. 

Weitere Informationen unter www.sharpist.de

Über Sharpist
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Bio-Gütesiegel im B-to-B-Marketing – Teil 2/2  Bio ist bereits seit Langem 
kein Nischenprodukt mehr. Deutschland hat europaweit nicht nur den 
höchsten Verbrauch, sondern gleichzeitig auch den höchsten Umsatz an 
Bio-Produkten. Etwa jeder Vierte kauft hierzulande regelmäßig Bio-Lebens-
mittel. Damit haben es ökologische Produkte bereits jetzt in beinahe jeden 
deutschen Haushalt geschafft. Basierend auf der Relevanz von ökologischen 
Produkten im Markt, ergibt sich ein gesteigerter Fokus auf die Beziehungen 
zwischen Lebensmittelherstellern und Lebensmittelhändlern, der in den 
letzten Jahren angezogen ist. Unternehmerische Anforderungen konzentrieren 
sich daher mehr als je zuvor neben dem üblichen B-to-C-Marketing auf das 
B-to-B-Marketing. Mit den neuen Marktherausforderungen steigen somit die 
Erwartungen an die Marketingleistungen im B-to-B-Bereich.

Die Bedeutung von  

Bio-Gütesiegeln für  

das B-to-B-Marketing

der deutschen Lebensmittelbranche
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4. Empirische Untersuchung 
der Ausgangsfrage

Neben einer umfassenden Lite-
raturanalyse wurde aufgrund des 
offenen Zugangs qualitativer  
Daten und der authentischen Er-
fassung der Sichtweisen, Mei-
nungen und Erfahrungen der Be-
fragten das Experteninterview 
als passende Erhebungsmethode 
gewählt. 

Da es sich bei den Interview-
partnern um Experten aus ver-
schiedenen Gebieten der Lebens-
mittelbranche handelt, wurden 
zwei verschiedene Interviewleit-
fäden erstellt, die auf die beson-
deren Wissensfelder abgestimmt 
wurden. Dadurch wurde eine Un-
terscheidung in Theorie und Pra-
xis ermöglicht und die mögliche 
Informationsbeschaffung durch 
die Experten noch einmal erwei-
tert. Um dennoch valide und re-
liabel zu sein, wurden die beiden 
Interviewleitfäden so aufeinan-
der abgestimmt, dass sie sich nur 
in wenigen, spezifischen Fragen 
unterscheiden.

4.1 Auswahl der  
Interviewpartner

Insgesamt wurden vier Experten 
zur Thematik befragt. Die Aus-
wahl kann aufgrund der geringen 
Größe allerdings nicht als reprä-
sentativ gelten.

   Experte 1: Professor für die 
Vermarktung ökologischer 
Produkte; seit ca. 20 Jahren in 
der Branche tätig

   Experte 2: Berater für den Ein-
satz ökologischer Produkte in 
Unternehmen und Großkü-
chen; seit ca. 20 Jahren in der 
Branche tätig

   Experte 3: B-to-B-Verant-
wortliche eines führenden 
Getränkeherstellers; seit ca. 15 
Jahren in der Branche tätig

   Experte 4: Marketingverant-
wortliche eines führenden 
Milchprodukteherstellers; seit 
ca. acht Jahren in der Branche 
tätig

4.2 Ergebnisse und  
Diskussion

Die Ergebnisse aus den Exper-
teninterviews werden im Folgen-
den zusammenfassend nach 
Themenschwerpunkten präsen-
tiert. Zusätzlich werden die Äu-
ßerungen unter Einbezug der in 
der Literatur erhaltenen Eindrü-
cke diskutiert. Dabei wird eine 
Unterteilung in allgemeine Er-
kenntnisse sowie der Thematik 
der Forschungsfrage vorgenom-
men, um eine bessere Übersicht 
der Resultate zu erhalten.

4.2.1 Allgemeine  
Erkenntnisse

Alle Experten stimmen in ihrer 
Aussage überein, dass die Kon-
kurrenz in der Bio-Branche nicht 
stärker sei als im konventionellen 
Bereich. Im Allgemeinen be-
schreibt Experte 1 den Bio-Markt 
oft als Verkäufermarkt. Es gäbe 
immer noch weniger ökologisch 
produzierte Lebensmittel, als ge-
fragt seien „und damit hat man 
automatisch nettere Einkäufer“. 
Allerdings sei dies auch produkt-
abhängig. Bei Produktgruppen, 
die mehr und mehr in Richtung 
Bio gehen, spitze sich die Konkur-
renz laut Experte 1 etwas zu. Da 
der Bio-Anteil generell aber bei 
den meisten Produkten noch viel 
geringer als der von konventionell 

produzierten Lebensmitteln ist, 
halte sich der Konkurrenzdruck in 
Grenzen (Experte 3). Dieser ergebe 
sich eher dadurch, dass „viele 
Produkte, die neu auf den Markt 
kommen […] natürlich Bio [sind], 
weil das dann die Hersteller auch 
als USP (Unique Selling Point) sich 
mit auf die Fahne schreiben wol-
len“. Dabei ginge es erfahrungs-
gemäß aber tendenziell eher um 
die Innovationskraft neuer Pro-
dukte, anstatt der Biozertifizie-
rung selbst, die dem Händler in 
dem Zusammenhang einen 
Mehrwert bietet (Experte 3). Auch 
Experte 4 betonte die Wichtigkeit 
eines USP sowie das Vorhanden-
sein eines passenden Vermark-
tungskonzepts, um den Handel 
zu überzeugen und sich von der 
Konkurrenz abzuheben. 

Bei den Gründen für den Kauf 
von Bio-Produkten unterstützten 
die Experten die in der Literatur 
beschriebenen Ergebnisse (vgl. 
Kapitel 2.2). Als Hintergründe für 
Hersteller, die eigenen Produkte 
biozertifizieren zu lassen, kamen 
sie zu den folgenden Aussagen: 
Die Experten 3 und 4 verwiesen 
beide auf strategische Gründe des 
Unternehmens, die auf den 
Markttrend ausgerichtet seien, 
um „das Qualitätsbewusstsein 
des Kunden zu befriedigen“ (Ex-
perte 3). Auch Experte 2 beschrieb 
die Nachfrage nach besonderer 
Qualität der Kunden als Grund 
dafür, Bio-Produkte einzufüh-
ren, da diese sonst nicht mehr 
konkurrenzfähig seien. 

Auf einen weiteren Grund wies 
Experte 4 hin: „Die ganze Katego-
rie tickt in Bio. Alle Wettbewerber 
sind dort Bio. Also der Markt für 
[Produkt X] ist halt ein Bio-Markt, 
da gibt es nur einen Anbieter, der 
nicht Bio ist.“ Um in gewissen F
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Produktkategorien wettbewerbs-
fähig zu sein bzw. einen Marktan-
teil zu erlangen, sei demnach die 
einzige Möglichkeit, auf Bio-Pro-
dukte zu gehen. Experte 1 sieht die 
Gründe für Hersteller aber auch 
darin, sich absichtlich in Richtung 
Premium zu positionieren. Au-
ßerdem sei bei manchen Produk-
ten die Rohware sehr einfach in 
Bio-Qualität erhältlich, was die 
Umstellung vereinfachen würde. 
Generell sei es, laut Experte 3, pri-
mär aber erst einmal wichtig zu 
klären, welche Relevanz das Bio-
Thema für die Handelskunden 
hat: „Für den einen ist das ein 
Nice-to-Have und für den ande-
ren ist das halt super wichtig. Also 
je nachdem, wie sehr Bio und auch 
auf natürliche Lebensmittel ein 
Kunde ausgerichtet ist.“ Danach 
richtet sich auch die B-to-B-Be-
ziehung zwischen Hersteller und 
Handel aus. Abhängig ist dies na-
türlich aber auch von der Zielset-

zung des Herstellers, ob die Pro-
dukte im spezialisierten Bio-
Handel angeboten werden oder im 
LEH den breiten Massenmarkt 
ansprechen sollen.

Aber auch „die Händler haben 
ganz klare, gute Gründe das zu 
tun, weil diese Bio-Produkte für 
das Image der Einkaufsstätte gut 
sind. Insbesondere weil Bio-Pro-
dukte, sage ich mal, die profitable-

ren Kunden anziehen“ (Experte 1). 
Wie bereits im Literaturteil erar-
beitet, bietet die Ausrichtung nach 
Bio und nachhaltigem Marketing 
für den Lebensmitteleinzelhandel 
unter anderem die Möglichkeit, 
das Image eines Unternehmens zu 
fördern (vgl. Kapitel 2.1). Des Wei-
teren besitzen Bio-Intensivkäufer 
häufig nicht nur einen höheren 
Bildungsstand, sondern auch ein 
tendenziell höheres Einkommen, 
was die Aussage des Experten 
stützt. „Die Ausstrahlkraft der 
Bio-Produkte […] und das damit 
verbundene bessere, profitablere, 
loyalere Klientel, das ist der Grund 
für den Handel“ (Experte 1). Damit 
ist auch die Premiumpositionie-
rung der Hersteller, die durch die 
Zertifizierung erreicht wird, pas-
send für die verschiedenen Ziel-
gruppen im Bio-Markt.

Den in Abschnitt 3.3 erläuter-
ten Kritikpunkt, dass manche 
Unternehmen, die Produkte öko-

logisch herstellen, sich aber nicht 
biozertifizieren lassen, kom-
mentierte Experte 1 wie folgt: 
„Also wenn sie komplett zertifi-
zierbar sind und da nichts dage-
gen spricht, dann verstehe ich es 
nicht. Also dann schmeißen die 
Geld zum Fenster raus, würde ich 
mal sagen. Es sei denn, da würde 
ich immer die Vermutung haben, 
irgendwas haben sie doch zu ver-

bergen.“ Der einzige Grund dafür 
sei ihm zufolge die Tatsache, dass 
das Risiko bestünde, nicht das 
ganze Jahr regional und ökolo-
gisch sourcen zu können, wenn 
man ständig in allen Sorten eines 
Produktes für den LEH verfügbar 
sein wolle bzw. müsse. Somit ge-
fährde man zwangsläufig die 
Glaubwürdigkeit und das Ver-
trauen sowohl der B-to-B- als 
auch der B-to-C-Kunden. 

Auf die Frage des Interview-
ers, welchen Einfluss die Verwen-
dung von Bio-Gütesiegeln 
schließlich auf das B-to-B-Mar-
keting in der Lebensmittelbran-
che hat, kamen die Experten zu 
geteilten Schlussfolgerungen. 
Experte 3 sieht insoweit einen 
großen Mehrwert in der Nutzung 
von Gütesiegeln, als es Handels-
kunden signalisiert, einen Part-
ner an der Seite zu haben, „der 
Wert darauf legt, qualitativ hoch-
wertige Produkte in den Markt zu 
bringen, nachhaltig zu agieren 
und eben sein Sortiment auch 
positiv zu erweitern, also mit 
Mehrwert zu bestücken. Und in-
sofern bringt es […] für die Zu-
sammenarbeit und für das B-to-
B-Marketing auf jeden Fall etwas 
Positives mit sich.“ Experte 2 
sieht den Einfluss der Siegel 
schon in vorherigen Abläufen: 
„Ich habe ja eine ganz spezielle 
Qualität, die ja auch auf ganz ver-
schiedenen Stufen und Ebenen 
eine ganz andere Qualität ist in 
der Erzeugung, in der Verarbei-
tung und letztendlich auch in der 
gefühlten Wertschätzung, was 
die Kunden betrifft, und da muss 
ich schon anders kommunizie-
ren. Das ist schon ein anderes 
Marketing für diese Produkte im 
Vergleich zu meinen sonstigen 
Produkten.“ Im Gegensatz dazu 

In der Landwirtschaft müssen alle Bestimmungen 
erfüllt werden, um biozertifiziert werden  

zu können. Viele Unternehmen in der Branche  
beziehen letztendlich die ökologisch  

produzierten Rohstoffe und Erzeugnisse,  
um daraus ihr Bio-Produkt herzustellen. 
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ist Experte 1 der Meinung, dass 
„die Herausforderung und der 
Mehraufwand […] in der land-
wirtschaftlichen Stufe und weni-
ger in der Industrie [liegt]“. In der 
Landwirtschaft müssen alle Be-
stimmungen erfüllt werden, um 
biozertifiziert werden zu können. 
Viele Unternehmen in der Bran-
che beziehen letztendlich die 
ökologisch produzierten Rohstof-
fe und Erzeugnisse, um daraus ihr 
Bio-Produkt herzustellen. Das 
bedeutet im Umkehrschluss, dass 
es keinen außerordentlichen Ein-
fluss auf das Marketing im B-to-
B-Bereich gibt. Außerdem stellte 
er einen für ihn sehr wichtigen 
Punkt in den Fokus: „Das EU-Bio-
Siegel das ist Gesetz, das ist keine 
Marketingfrage.“ Daher ergäben 
sich auch keine besonderen Än-
derungen in der Vermarktung von 
Bio-Produkten: „Die Technik ist 
eigentlich immer dieselbe, aber 
wie man in den einzelnen Phasen 
des strategischen Marketings 
jetzt damit umgeht und was dabei 
rauskommt, das wird unter-
schiedlich sein.“ Der Marketing-
mix sei daher auch anders, aber 
das sei bei jedem Produkt der Fall 

(Experte 1). Und auch Experte 4 
unterstrich, dass ihr Unterneh-
men in der Vermarktung der Bio-
Produkte nicht anders vorginge 
als sonst, da „der Einkäufer […] ja 
der gleiche [ist]. Das läuft dann 
nicht anders ab als das andere 
Geschäft.“

Die befragten Experten 
stimmten letztlich der Aussage 
zu, dass die Abgrenzung des B-to-
B- zum B-to-C-Marketing in der 
Lebensmittelbranche nicht ganz 
trennscharf gestaltet werden 
kann: „Sie brauchen den Handel, 
aber am Ende wollen Sie immer 
den Endkonsumenten erreichen. 
Sie machen kein Zwischenpro-
dukt, Sie machen ein Endver-
braucher-Produkt“ (Experte 1). 
Dies geht bei vielen Unternehmen 
in der Branche bereits so weit, 
dass erst gar kein B-to-B-Marke-
ting in dem Sinne mehr betrieben 
wird. Auch das Unternehmen des 
Experten 4 „mach[t] mittlerweile 
reines B-to-C-Marketing“. Das 
deckt sich ebenfalls mit der Aus-
sage eines Unternehmens, das die 
Anfrage für ein weiteres Inter-
view aus ebendiesem Grund ab-
gelehnt hatte. 

4.2.2 Einfluss auf den 
Marketingmix

Während der Interviews wurde 
spezifisch nach den einzelnen As-
pekten des Marketingmix’ gefragt. 
Im folgenden Abschnitt werden die 
Ergebnisse aus der Expertenbefra-
gung zusammengefasst.

Produktpolitik - Für das Produkt 
als solches ergibt sich durch die 
Biozertifizierung zwangsläufig 
eine Änderung. Das EU-Bio-Siegel 
muss bei ökologischer Produktion 
auf der Verpackung ersichtlich 
sein. Das sei im Normalfall aller-
dings gleichermaßen gewollt von 
den Herstellern, da das Siegel 
auch für eine Marke stünde (Ex-
perte 1). Diese Aussage ist nicht 
verwerflich, da die Gütesiegel eine 
gewisse Qualität und Verantwor-
tung ausdrücken und damit Zu-
satznutzen nach außen kommu-
nizieren. Dabei ermöglichen sie 
der Zustimmung aller Befragten 
nach eine Premiumpositionie-
rung, denn „Premium ist in dem 
Bereich meistens Bio“ (Experte 1). 
Generell sollten Bio-Produkte sich 
nicht auf der Zertifizierung aus-
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ruhen: „Sie müssen sich aber  
auch abgrenzen zu anderen Pro-
dukten und sie müssen einfach 
trendscharf sein, also ein Allein-
stellungsmerkmal haben“ (Ex-
perte 1). Auch Experte 3 vertritt 
diese Meinung: „Bio ist dann noch 
mal so ein Add-on, so ein Neben- 
Plus-Argument, was du dann ein-
fach mit haben musst.“ Bio- 
Lebensmittel können für konven-
tionelle Hersteller laut Experte 2 
außerdem „das Portfolio abrun-
den“, indem sie ihren Handels-
kunden Kompetenz vermitteln 
und anbieten können, was gefragt 
ist. Dennoch sei es wichtig, zu-
nächst zu überlegen, welche Pro-
dukte sowohl zum Hersteller als 
auch zum Händler passen. Es 
müsse außerdem mit dem Kon-
zept einhergehen und zur strate-
gischen Ausrichtung des Unter-
nehmens passen, um für 
Glaubwürdigkeit beim Abnehmer 
zu sorgen (Experte 3). 

Oftmals sind Bio-Produkte 
nicht nur höher positioniert, 
sondern gleichermaßen hoch-
wertiger aufgemacht: „Allein 
schon von der Produktgestal-
tung […] bringt [es] eine ganz 
andere Optik mit sich, jetzt mal 
neben dem Bio-Siegel“ (Experte 
3). Für die Produktpolitik ziehe 
sich das weiter fort über die Plat-
zierung und die genutzten PoS-
Materialien und Displays, die 
bestenfalls den ökologischen 

Fokus des Herstellers zusätzlich 
unterstreichen sollten und dem 
Handel damit auch als Absatz-
stütze dienen. 

Preispolitik - Die Preispolitik ge-
staltet sich laut den Experten in 
dem Sinne für Bio-Produkte an-
ders als für konventionell produ-
zierte Lebensmittel, weil die Prei-
se generell etwas höher ausfallen. 
Dies geschieht unter anderem 
dadurch, dass der Einkauf der 
Rohstoffe höher ist (Experte 2). 
Das liegt auch an den Bestim-
mungen für ökologische Land-
wirtschaft. Kalkulieren könne 
man den finalen Preis der Ware 
letztendlich, indem man „zwi-
schen dem Preis, den Sie sich er-
lauben können, was die Kosten-
rechnung angeht, und dem 
Marktpreis, der ein bisschen dar-
über oder darunter liegt, je nach 
Eigenschaften des Produktes, […] 
einen Preis finde[t]“ (Experte 1). 
Das deckt sich ebenfalls mit der 
Literatur (vgl. Kapitel 3.2). Es gibt 
laut Experte 2 dabei immer  

wieder den Fall, dass die optima-
len Preise von Bio-Produkten 
deutlich höher seien als von  
vergleichbarer konventioneller 
Ware, sodass die Preise „nicht an 
den Kunden weitergegeben wer-
den können, weil der Preisab-
stand […] einfach zu groß ist“. 
Das sei ein generelles Problem 
vieler Bio-Hersteller.

Ein weiterer Grund für die hö-
heren Preise im Bio-Markt sieht 
Experte 3 allerdings auch in der 
Premiumpositionierung, die man 
durch die Biozertifizierung oft er-
reichen könne. Dennoch sei man 
„bei der preislichen Vermarktung 
ein bisschen eingeschränkt“. Bio-
Produkte würden nicht so schnell 
in Aktionen genommen, um den 
Preis von Beginn an stabil zu halten 
und die Besonderheit des Produktes 
hervorzuheben, anstatt sie „in der 
Masse [zu] verramsch[en]“ (Exper-
te 3). Das widerspricht üblichen 
Vorgehensweisen im B-to-B-Be-
reich, macht für Bio-Produkte aber 
definitiv Sinn, um die Premium-
positionierung aufrechtzuhalten.

BLE Bundesanstalt für Landwirtschaft und Ernährung

BMEL Bundesministerium für Ernährung und Landwirtschaft

BMVEL Bundesministerium für Verbraucherschutz, Ernährung und Landwirtschaft

LEH Lebensmitteleinzelhandel

OEM Original Equipment Manufacturer

Abkürzungsverzeichnis
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Distributionspolitik - Im Ver-
gleich zur Distributionspolitik 
konventioneller Marken gibt es 
im ökologischen Bereich laut Ex-
perte 2 sehr abweichende Be-
schaffungsstrukturen: „Wenn ich 
möglicherweise konventionell 
Ware beschaffe, habe ich ganz 
andere Möglichkeiten, die Ware 
einzukaufen, weil es ganz einfach 
viel mehr Vorlieferanten gibt, 
weil der Markt viel größer ist und 
weil bei Bio allein das ganze Sour-
cing oder die Beschaffung ganz 
einfach schwieriger sind.“ Dies-
bezüglich wies Experte 1 auf eine 
Besonderheit im Markt für ökolo-
gische Lebensmittel hin: „Wenn 
Sie in den Naturkostfachhandel 
vermarkten wollen, dann geht 
das fast nur über den Großhan-
del.“ Das hinge unter anderem 
damit zusammen, dass die Men-
genauflagen sowie die Anzahl der 
Geschäfte im Vergleich zum Le-
bensmitteleinzelhandel viel klei-
ner sei und es sich anders weder 
für Hersteller noch Händler loh-

nen würde. Diese Tatsache wider-
spricht dem üblichen B-to-B-Ge-
schäft, das nur selten auf 
Zwischenstufen im Absatzkanal 
zurückgreift (vgl. Kapitel 3.3). Na-
turkostfachhändler sowie Bio-
Supermärkte und Reformhäuser 
sind als solche zudem schwer zu 
erreichen für konventionelle 
Hersteller. Da sei außerdem „das 
Feedback […] ganz klar, dass die 
nicht auf große Konzerne setzen, 

sondern gerade diese kleinen Bio-
Unternehmen bevorzugen“ (Ex-
perte 4). Das bestätigt auch Ex-
perte 2: „Da gibt es schon eine 
große Affinität zu reinen Bio-
Herstellern.“  Zusätzlich ist für 
spezialisierte Bio-Märkte das Ge-
samtbild des Produktes von Be-
deutung. So reicht es nicht aus, 
allein biozertifiziert zu sein. Auch 
die Verpackung sollte nachhaltig 
sein und in das Konzept passen 
(Experte 3). Dennoch gilt, wie be-
reits erläutert, dass erst die Nut-
zung zertifizierter Bio-Gütesiegel 
den Einstieg in spezialisierte Bio-
Handelsschienen generell er-
möglicht (vgl. Kapitel 3.3).

Dafür hätten Wochenmärkte 
und der allgemeine Abholverkauf 
im Bio-Markt eine größere Rolle 
als im konventionellen Markt 
(Experte 1). Diese Aussage deckt 
sich wiederum mit der Literatur 
sowie der bereits beschriebenen 
Abbildung 2 (vgl. Kapitel 2.2). Da-
rüber hinaus ist es ebenfalls ten-
denziell einfacher, mit biozertifi-
zierten Produkten in die Droge-
riemärkte vorzustoßen. So er-
möglichte das Bio-Gütesiegel dem 
Unternehmen des Experten 4 ei-
nen neuen Vertriebsweg. Auch 
Experte 3 erläuterte, dass sie „bei 
Kunden vielleicht mit [ihrem] 
Sortiment nicht reingekommen 
[wären], wenn [sie] kein Bio- 
Siegel hätten“. Generell sind die 
Experten 3 und 4 der Meinung, 
dass die Zertifizierung zwar Tü-
ren öffnet, aber die Distributions-
politik nicht wesentlich verein-
facht oder erschwert.

Kommunikationspolitik - Die 
Kommunikation gestaltet sich 
laut den Experten so, wie es be-
reits in der Literatur beschrieben 
wurde. Über Jahres- und Lis-

Für spezialisierte 
Bio-Märkte ist das 

Gesamtbild des 
Produktes von  

großer Bedeutung.
Auch die  

Verpackung sollte 
nachhaltig sein und 

in das Konzept 
passen. 
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tungsgespräche in den Zentralen 
könne man versuchen, in die ein-
zelnen Geschäfte zu kommen, 
„oder wenn man klein ist, sind 
[…] gute Kanäle die selbstständi-
gen Einzelhändler von der Rewe 
oder Edeka, wo man reinkommt“ 
(Experte 1). Auch hier wurden das 
im B-to-B-Bereich häufig auf-
tretende Direktmarketing, per-
sönlicher Verkauf oder auch  
Messeauftritte genannt, um ver-
schiedene Handelskunden von 
der Ware zu überzeugen (Experte 
1 und 4). Wie zuvor bereits er-
wähnt, müsse insbesondere bei 
der Kommunikation viel Wert da-
raufgelegt werden, ein einheitli-
ches Bild abzugeben und die 
Glaubwürdigkeit der Biozertifizie-
rung als zusätzliches Argument 
durch ein abgerundetes Konzept 
zu stützen (Experte 3 und vgl. Ka-
pitel 3.4). Das ginge „immer so wie 
im Konventionellen mit einer kla-
ren Marke“ (Experte 1). Dadurch 
ließe sich auch das Risiko Green-
washing zu betreiben minimie-
ren, denn „Greenwashing hat 
ausschließlich mit der Art der 
Kommunikation zu tun“ (Exper-
te 2). Dabei könne man ihm zufol-

ge entweder den Fehler machen, 
zu sehr auf der Biozertifizierung 
zu verharren und einen falschen 
Anschein zu erwecken oder aber 
den umgekehrten Fehler machen 
und den Nutzen der restlichen, 
konventionellen Produkte in den 
Schatten zu stellen.

Mit Bio-Gütesiegeln könne 
kommunikativ aber dennoch 
„eine zusätzliche Kompetenz 
nachgewiesen werden“. Es sei 
aber trotz allem vorrangig wich-
tig „Bio-Produkte zu haben, die 
auch wirklich einen Nutzen für 
die Kunden haben“ und das 
gleichzeitig sauber, transparent 
und ehrlich zu kommunizieren 
(Experte 2). Dann könne es auch 
effektiv eingesetzt werden, um 
Handelspartner zu überzeugen. 
Denn laut Experte 3 sei es erfah-
rungsgemäß so, dass bei einem 
Produkt, „das gesünder angebo-
ten werden würde aber ohne Bio, 

[…] da halt noch mal so 20% an 
Überzeugungskraft fehlen, also 
es ist dann schon auch relevant“. 
Man müsse laut Experte 4 aber 
auch an der Kommunikation wei-
terarbeiten, wenn man den 
Sprung in den Handel geschafft 
hat, um auch als konventioneller 
Hersteller dort mit Bio-Produk-
ten weiter zu bestehen und so-
wohl den Handel als auch den 
Endverbraucher zu überzeugen.

Für Bio würde aber weniger 
Werbung gemacht als im konventi-
onellen Bereich: „Sie können nicht, 
wenn Sie kleine Mengen haben, die 
nicht in jedem Geschäft stehen und 
nicht in jedem Geschäft gekauft 
werden können, bei der ARD vor der 
Tagesschau Werbung machen. […]. 
Sie müssen […]  ihre Zielgruppe ge-
zielter versuchen anzusprechen“ 
(Experte 1). Das sei aber auch nicht 
anders, wenn man nur kleinere 
Auflagen eines regulären Produktes 

Im gesamten Marketingmix ist ein  
durchgängig ökologisches Verhalten 

wichtig, um Glaubwürdigkeit und  
Vertrauen zu schaffen. 
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hätte. Experte 1 wies in diesem 
Kontext noch einmal auf die mögli-
chen Push- und Pull-Marke-
tingstrategien hin und begründete 
seine vorige Aussage auch damit, 
dass man die Pull-Strategie im Bio-
Bereich eher selten finde, da der 
Markt noch vergleichsweise klein 
sei. „Im Bio-Bereich ist es dann 
doch mehr der Push-Bereich, also 
man versucht, den Handel zu über-
zeugen, das Produkt zu führen. Das 
ist bei Bio noch wichtiger als im 
konventionellen Bereich.“ In der 
Branche stünde das Siegel eben für 
die Marke, dafür werben würden 
aber lediglich Kooperationspartner. 
Das betreffe den B-to-B- genauso 
wie den B-to-C-Bereich und sei ge-
nerell zu unterscheiden (Experte 1).

5. Fazit

In der vorliegenden Arbeit wurde 
untersucht, welche Bedeutung 
der Einsatz von Bio-Gütesiegeln 
auf das B-to-B-Marketing der 
deutschen Lebensmittelbranche 
hat. Zusammenfassend lässt sich 
sagen, dass Bio-Produkte den 
Herstellern meist eine Premium-
positionierung ermöglichen, die 
sich in der Produktpolitik durch 
eine höhere Aufmachung äußert. 
Die Preispolitik gestaltet sich im 
Bio-Bereich durch andere Kos-
tenstrukturen in der Wertschöp-
fungskette sowie der ermöglich-
ten Premiumpositionierung 
teurer als im konventionellen 
Markt. Zusätzlich werden dem 
Handel für Bio-Produkte häufig 
weniger Preis- und Mengenra-
batte ermöglicht, um sie hoch-
wertig zu halten. In der Distribu-
tion ermöglicht der Einsatz von 
Bio-Gütesiegeln oftmals das Er-
schließen neuer Vertriebswege. 
Insbesondere gilt dies für spezia-

Das Literaturverzeichnis ist 
online im E-Journal erhältlich.

lisierte Naturkostfachmärkte, 
Reformhäuser und Drogerie-
märkte. Aber auch die Erweite-
rung des eigenen Sortiments im 
herkömmlichen Lebensmittel-
einzelhandel ist ein Vorteil, der 
sich durch die Zertifizierung er-
gibt. Um mit der Kommunikati-
onspolitik im B-to-B-Bereich 
eine möglichst breite Zielgruppe 
anzusprechen, sollten bei Bio-
Produkten insbesondere der Pro-
duktnutzen und die Aussagekraft 
der genutzten Bio-Gütesiegel 
kommuniziert werden. Die Er-
weiterung des Hersteller-Sorti-
ments durch ökologisch pro-
duzierte Lebensmittel kann 
außerdem dafür genutzt werden, 
weitere Kompetenzen nachzu-
weisen und auch den Handel 
beim Ausbau des Bio-Angebotes 
zu unterstützen. Der Einsatz von 
Bio-Gütesiegeln sollte dennoch 
überschaubar bleiben, um Kun-
denverwirrung zu vermeiden. 

Im gesamten Marketingmix 
ist ein durchgängig ökologisches 
Verhalten wichtig, um Glaubwür-
digkeit und Vertrauen zu schaf-
fen. Im Markt für Bio-Lebensmit-
tel ergibt sich durch die Premium-
positionierung eine andere, oft 
auch profitablere Zielgruppe so-
wohl im B-to-B- als auch im B-to-
C-Bereich. Auch hier gilt aber 
letztendlich, dass die Vermark-
tung eines Bio-Produkts sich nur 
insofern von einem konventio-
nellen Produkt unterscheidet, als 
es sich schlichtweg um zwei ver-
schiedene Produkte handelt. Es 
werden somit andere Vermark-
tungsschritte und Vorgehenswei-
sen benötigt, die zu anderen Er-
gebnissen führen. Die Technik im 
B-to-B-Marketing unterscheidet 
sich dabei allerdings kaum. Aus 
diesem Grund hat die Nutzung 

von Gütesiegeln keinen direkten 
Einfluss auf das B-to-B-Marke-
ting der deutschen Lebensmittel-
branche. Dennoch erschließt sich, 
dass der Mehraufwand, den Her-
steller für die Nutzung von Bio-
Gütesiegeln in Kauf nehmen, sich 
weitestgehend rentiert.

Generell ist festzuhalten, dass 
der Fokus durch die starke Orien-
tierung an Endkonsumenten in 
der Lebensmittelbranche auch 
beim Marketing häufig tendenzi-
ell stärker beim B-to-C liegt. Die 
direkten Kunden eines Lebens-
mittelherstellers – Supermärkte, 
Discounter, Naturkostfachmärk-
te, etc. – dienen den Herstellern 
als Mittel zum Zweck und ermög-
lichen den Zugang zum Markt, 
haben allerdings sehr ähnliche 
Interessen. Die Zielgruppe des  
B-to-B-Kunden zu kennen und 
zu verstehen, öffnet den Herstel-
lern die Türen zum Handel. 
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Wie E-Commerce in Zukunft  
auch ohne Cookies via people-
based Marketing erfolgreich  
Kunden aktivieren kann
Marketing  In Zeiten von Social Distancing boomt E-Commerce. Damit steigt online 
auch der Wettbewerb. Ohne Third-Party-Cookies wird es aber schwieriger, neue Ziel-
gruppen anzusprechen. Digital-Marketingexperte Kolja Brosche über die neue Rolle 
von First-Party-Daten und welche Cookie-Alternative es schon jetzt gibt.
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 E s ist ein Trend, der sich 
auch 2021 weiter fortset-
zen dürfte: Von Oktober 
bis Ende November 2020 

wurden laut dem Bundesverband 
E-Commerce und Versandhandel 
Deutschland für über 17 Milliar-
den Euro online Waren bestellt. 
Laut Statista beläuft sich der Um-
satz 2020 allein in Deutschland 
auf über 77 Milliarden Euro.  

Ein Wachstumstreiber war  
sicherlich der Lockdown; er be-
dingte den Fluss vom stationären 
hin zum Online-Handel. Dies 
bietet für die Plattformen enorme 
Chancen. Doch klar ist auch, dass 
online der Wettbewerb zunimmt. 

Daher ist es für Online-Marke-
ters wichtig, genauer zu targeten, 
um einen besseren RoI für ihre 
Kampagnen zu erzielen.

Bis vor einiger Zeit standen 
dafür im people-based Marketing 
oftmals Third-Party-Cookies zur 
Verfügung. Diese werden aller-
dings von immer mehr Browsern 
„ausgesperrt“. Firefox und Safari 
haben es schon getan, Ende des 
Jahres wird erwartet, dass Google 
Chrome folgt.

Damit fällt ein wichtiger Bau-
stein im Online-Marketing-
Werkzeugkasten von E-Com-
merce weg. Welche Tools können 
die Aufgabe, User personalisiert 
anzusprechen, übernehmen? 

Identity-Lösungen mit 
mehr Transparenz

Genannt werden immer wieder 
Identity-Lösungen. Dies sind 
pseudonymisierte, auf dem Con-
sent der User basierende Nutzer-
IDs, die verschiedene Daten-
punkte aus unterschiedlichen 
Online-Quellen anonymisiert 
zusammenführen. 

Dies ist nur möglich, wenn die 
Nutzer*innen ihr Einverständnis 
zur Erhebung und Verarbeitung 
ihrer Daten für Werbezwecke ge-
ben. Künftige Herausforderung 
dabei wird sein, die Mehrwerte 
einer solchen Einwilligung den 
Usern gegenüber transparent zu 
kommunizieren. Zu den Vorteilen 
gehören z.B. eine bessere Brand-
Experience, bessere Content-Vor-
schläge und natürlich auch rele-
vantere Werbeerlebnisse.  

Wenn Verbraucher zustim-
men, dass Daten verwendet wer-
den dürfen, versprechen sie sich 
hochwertige Inhalte und Services 
von Seiten einer E-Commerce-
Plattform und es entsteht eine auf 

Vertrauen basierende First-Party-
Beziehung. Die dadurch gewon-
nenen Daten können ethisch kor-
rekt und mit den richtigen Be-
rechtigungen verwendet werden, 
um bessere Dienste, Erfahrungen 
und laufende Interaktionen zu 
bieten. Für Verbraucher bieten 
Identity-Lösungen mit Authen-
tifizierung statt Third-Party-
Cookies so mehr Transparenz 
und Steuerungsmöglichkeiten.

Kundenerlebnisse  
auf allen Kanälen

Für Marketers ermöglichen sie 
nicht nur eine gezielte, persona-
lisierte, datenschutzkonforme 
Ansprache, sondern im Rahmen 
von sogenannten Datenpartner-
schaften auch eine erhebliche 
Steigerung der Werbereichwei-
ten. So sind nahtlose Kundener-
lebnisse auf allen Kanälen mög-
lich und ein besseres Verständnis 
der Effektivität der Investitionen 
kann vermittelt werden. All dies 
sind Insights, die effiziente  
E-Commerce-Marketing-Maß-
nahmen brauchen.

Wenn Verbraucher*innen 
wissen, wie ihre Daten eingesetzt 
werden, und wenn sie die Mög-
lichkeit haben, den Verwen-
dungszweck zu steuern, haben 
sie die Kontrolle über ihre Daten. 
Dieser Paradigmenwechsel bietet 
der E-Commerce-Branche jetzt 
die Chance, eine vertrauensvolle 
Lösung für alle Beteiligten im 
neuen Ökosystem zu finden.
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Dieses Buch zeigt, welche Rolle Daten für Kommunikation und  
Marketing spielen und wie sie als wichtige Quelle für das Storytelling 
genutzt werden können. Denn Daten beflügeln als Rohstoff des digitalen 
Zeitalters die Unternehmensstrategie. Sie ermöglichen – sofern sauber 
gesammelt, interpretiert und aufbereitet – neue und mitunter über­
raschende Einblicke in Zusammenhänge und bieten die Chance, daraus 
spannende Geschichten zu entwickeln.
Geschichten, die auch im Hinblick auf Unternehmensziele Relevanz 
schaffen, Dialoge entfachen und die Kommunikation wirksam  
machen. Der Autor erklärt auf leicht verständliche Art und Weise,  
wie sich datenbasierte Kommunikationsstrategien in packende Storys 
verwandeln lassen.
Zudem liefert er nützliche Tools und zeigt auf, warum Daten lügen 
können, wie wichtig ihre optische Aufbereitung ist, wo ihr Einsatz  
an ethische Grenzen stößt und warum Datenschutz auch eine unter­
nehmerische Chance ist. Anhand von praktischen Beispielen bietet das 
Buch Marketing­ und Kommunikationsexperten – aber auch interessierten 
Managern aus anderen Disziplinen – zahlreiche Inspirationen und neue 
Perspektiven.

Datenbasierte  
Kommunikationsstrategien
Hans-Wilhelm Eckert: Storytelling mit Daten
Erkenntnisse gewinnen, Strategie entwickeln  
und Unternehmenskommunikation auf ein  
neues Level heben
Softcover, 160 Seiten,  
1. Auflage März 2021, Springer Gabler Verlag,  
ISBN 978-3658330484, € 39,99

Das Online­Marketing hat sich in den vergangenen Jahren in  
beschleunigender Weise professionalisiert und ausdifferenziert.  
Die Dynamik von Geschäftsmodellen und die stetige Erweiterung 
technischer Möglichkeiten lassen immer weitere Marketinginstrumente 
entstehen. Gleichzeitig wirken soziale Medien und Big Data auf dieses 
Fachgebiet ein, sodass durch passgenaue Bedarfsermittlungen das 
Internetmarketing inzwischen von vielen Profis als weitaus wirksamer 
angesehen wird als der herkömmliche Marketingmix. Das Lehrbuch 
behandelt die Themen Banner­Werbung, E­Mail­Werbung, Affiliate­ 
Marketing, SEO bzw. Suchmaschinenoptimierung, SEA bzw. Such­
maschinenwerbung, Blog­Marketing, Influencer­Marketing, Social­ 
Media­Marketing, Mobile Marketing sowie Online­Marktforschung. 
Zahlreiche Übersichten, Merksätze, Zusammenfassungen und vielfältige 
Aufgaben mit Lösungen erleichtern das Verständnis.

Online-Marketing  
im Marketingmix
Gerald Pilz: Online-Marketing  
Schritt für Schritt  
Taschenbuch, 268 Seiten,  
1. Auflage März 2021, UTB,
ISBN: 978-3825255251, € 24,90

Das Marketingjournal marke41 führt in der 
Tradition von Wolfgang K. A. Disch und dem 
von ihm gegründeten Marketing Journal die 
Autorenveröffent lichungen nach  
dem 40. Jahrgang fort.
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marke 41 – das marketingjournal  
erscheint im vierzehnten Jahrgang.

marke 41 geht an alle Mitglieder der  
Gesellschaft zur Erforschung des  
Markenwesens (G·E·M) e.V.

Erscheinungsweise 6 x jährlich,  
Auflage 5 100

ZKZ 77808 

media 41 ist die cross mediale Kommu nikations­ 
plattform für Mediaplaner in Agenturen und 
Unter nehmen und erscheint als Print­Ausgabe 
und als E­Journal mit offenem Online­Archiv.

media 41 – das Journal für Media & Marketing 
erscheint im elften Jahrgang.



Wein Groß & Einzelhandel
Burgstraße 3

72764 Reutlingen

Tel. : 07121 - 6952875
www.vinumnobile.de

Ob Weine und Spirituosen für den Genuss oder besonde-
re Sammlerstücke – es ist die magische Balance zwischen 
beiden, die das Herz eines jeden Weinliebhabers höher 
springen lässt. In der Weinfachhandlung Vinum Nobile be-
rät Ladeninhaber Darius Naimi seine Kunden gerne persön-
lich, professionell und auf ihre individuellen Bedürfnisse 
abgestimmt. Der gelernte Weinfachmann WSET betreibt er-
gänzend zu seiner lokalen Weinhandlung einen Online-Shop 
und Großhandel. Er ist darauf bedacht, ein breites Spektrum 
von preiswerten bis exklusiven Produkten zu beziehen. „Der 
optimale Weingenuss ist ein Prozess, der sich mit der Zeit 
verändert und perfektioniert“, verrät Naimi.

Vinum Nobile bietet neben ausgesuchten klassischen Wei-
nen – beispielsweise aus spanischen, italienischen oder 
französischen Regionen – auch hervorragende deutsche 
Weine sowie Überseeweine wie aus Australien, Neuseeland, 
Kalifornien, Chile, Argentinien und Südafrika an. Das Gespür
für Kellereien mit bisher unentdeckten Potential bleibt dabei 
nicht aus. Die magische Welt des Weins ergänzt Vinum No-
bile mit hochwertigen Spirituosen wie edlen Whisky-Sorten, 
feinen Obstbränden und  schmackhaftem Grappa. Ausge-
fallene Produkte und Raritäten sind in der Weinhandlung 
ein luxuriöses Muss und zeichnen Vinum Nobile durch Indi-
vidualität und Persönlichkeit aus.

Wein-Faszination leben Magische Produktvielfalt



Take-off  
für Ihre Marke!

Airport Medien

www.airport-marketing.org

Airport Marketing Institute
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