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

Bye Bye Lilibet

Editorial

Der Tod ist die finale Zäsur, die im Kleinen wie im Großen ein­
malige Zeitspannen, Zeitalter und ganze Epochen abschließt. Das 
gilt auf ganz besondere Weise für Elizabeth Alexandra Mary aus 
dem Hause Windsor, die am 21. April 1926 in Mayfair London das 
Licht der Welt erblickte und am 8. September 2022 auf Balmoral 
Castle in Schottland verstarb. Von 1952 bis zu ihrem Tod war sie 
Königin des Vereinigten Königreichs Großbritannien und Nord­
irland sowie von zuletzt 14 weiteren, als Commonwealth Realms 
bezeichneten souveränen Staaten. Darüber hinaus war sie das 
Oberhaupt des 56 Staaten umfassenden Commonwealth of Nations, 
Lehnsherrin der britischen Kronbesitzungen sowie weltliches 
Oberhaupt der anglikanischen Church of England.

Alle Skandale in ihrer „Firma“ ertragend, lebte sie bis zum Schluss 
eisern nach ihrem Motto „duty first“. Nur zwei Tage vor ihrem  
Tod empfing die Monarchin auf ihrer Sommer residenz Schloss  
Balmoral die neue britische Premierministerin Liz Truss. Königin 
Elizabeth II. wurde über ihr langes öffentliches Leben zu dem  
Markenzeichen für GB und zum Vorbild für ganze Generationen. 
Dass ihr selbstgefällige Journalisten aus Deutschland nur wenige 
Stunden nach ihrem Tod nachkläfften, tut dieser Marken­Ikone 
keinen Abbruch. Die Karawane zieht weiter und in Erinnerung 
bleibt ein ungewöhnlicher Mensch, der das „öffentliche Vertrauen 
immer wieder aufs Neue gewonnen hat“.

marke41 E-Journal  
unter www.marke41.de

JAMES BOND AND THE QUEEN 
London 2012 Performance 

QUEEN ELIZABETH II  
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Queen Elizabeth II: 
Global Icon

Global Brand  The puzzle at the centre of the British monarchy is how  
it remains so influential after losing most of its power over the last century. 

 H er Late Majesty ruled 
Great Britain, Northern 
Ireland, and a reduced 
list of other countries, 

yet had no executive role except 
within the Royal Household. 
Britain’s armed forces talk of 
fighting the enemies of the 
Queen/the King, but she/he may 
not send them into battle. The 
Commonwealth is the democra-

tic remainder of Britain’s once-
enormous empire. The Queen 
was Defender of the Faith, a role 
she took very seriously but, with 
her old powers removed and just 
1% of the UK’s population still 
going to church, this was no 
longer a mighty alliance. She 
asked 15 different prime minis-
ters to form “her” government, 
but the question was ceremoni-

al. It was British voters who 
chose them, and the Queen was 
allowed only “to encourage, 
warn and be consulted”. She was 
almost uniquely impotent 
among heads of state.

This makes the response to 
her death all the more asto-
nishing. For several days images 
of the Queen replaced all roads-
ide advertising around Britain. 
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Differences were temporarily 
forgotten and the country felt 
unified for the first time since 
Brexit. Elizabeth II defined what 
it is to be a Queen. She was the 
only one: die Königin, la Reine. 
And, while she was the centre of 
interest, the world also embra-
ced the British brand as a whole. 
The Brandenburg Gate was ba-
thed in the union jack, President 
Biden ordered American flags 
around the world to fly at half 
mast, a global audience of milli-
ons watched the funeral inclu-
ding 29 million in the UK: 11m in 
Germany, 8m in France, 6m in 
Italy, 11m in the USA, 12m fol-
lowing on TikTok.

Her Majesty Elizabeth II was 
the most popular British Royal 
and the most famous woman in 
the world - beyond anything the 
Kardashians, Oprah Winfrey, the 
Obamas could claim. How did her 
brand become a global icon?

Duty

My Canadian grandfather joined 
the Royal Montreal Regiment in 
1914 and somehow survived the 
war. In fact the worst day of his 
life was long after the four years 
he spent in the mud of Flanders. 
It happened on 10 December 1936 
when Edward VIII put love before 
his obligations and abdicated. 
The decision made his brother 
king and his ten year old niece, 
Elizabeth, heir to the throne. It 
was the first abdication ever by a 
British monarch. My grandfather 
saw it as a terrible dereliction of 
duty and never forgave him.

What duty? In one important 
sense the Queen had no doubt. 
Years before her coronation she 
declared to the British people 
and the wider “imperial family” 

PARTICIPATION  
For several days 

images of the 
Queen replaced 

roadside 
advertising 

around Britain 
and brands 

everywhere paid 
their respects.  

In Germany the 
Brandenburg 

Gate was bathed 
in the union jack.
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that her whole life would be  
devoted to serving them. This 
came before motherhood, marri-
age, friendships, everything. The 
more difficult question was how 
to translate this promise into a 
strong, enduring monarchy. The 
context was changing fast and 
the old levers of influence were 
no longer available. Royalty was 
an anachronism for nations like 
India demanding independence, 
and for many British citizens 
who had less reverence for au-
thority after two world wars. But 
history will record that her 
struggle to influence was suc-
cessful. At her funeral the Arch-
bishop of Canterbury predicted 
that her service will be remem-
bered long after “those who cling 
to power” are forgotten. (There 
has been much speculation about 
who he had in mind). 

Consistency

Like every strong brand, the mo-
narchy under the late Queen was 
consistent over decades. And vi-
sible. Her coronation in 1953 was 

the first big event on British te-
levision, and families bought half 
a million TVs so they could watch 
it. Over the course of her reign 
she personally met an estimated 
3 million individuals - from pre-
sidents to celebrities to ordinary 
people. She chose bright clothes 
to stand out in a crowd: “I have 
to be seen to be believed”, she 
said. Her colours could also be 
symbolic. Perhaps the most fa-

mous was the Irish green outfit 
she wore for her visit to the Re-
public of Ireland in 2011, the first 
by a British sovereign since the 
formation of Northern Ireland in 
1921. To the practical discussions 
about the Good Friday peace ag-
reement, the Queen’s personal 
diplomacy did much to add “a 
culture of reconciliation and 
partnership between these is-
lands”, according to the Irish 
president. When in 2017 she gave 
a speech on behalf of her govern-
ment about its Brexit plans, she 
wore a blue hat with yellow but-
tons, interpreted by many as so-
lidarity with the EU. She made no 
comment, of course.

Her most remarkable achieve-
ment was to provide continuity 
during an era of seismic change, 
and we still don’t know what she 
thought about any of it. Under the 
(unwritten) constitution she 
could not make her opinions pu-
blic because this might undermi-
ne her elected politicians. She 
also thought silence was an ad-
vantage because it helped the 
monarchy to retain some mystery 

BREXIT SPEECH  The Queen made no comment about Brexit but in 2017 

her blue hat with yellow buttons was seen by many as solidarity with the EU. 

HER CORONATION in 1953 was the first big event on British television.
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- a difficult ambition given the 
insatiable media appetite for in-
formation about royal celebrities. 
If HM the Queen did speak, it was 
with supreme tact. When Meghan 
claimed that a member of the Ro-
yal Household had made racist 

comments, the Queen said she 
would take the allegation seri-
ously, adding simply: “recollec-
tions may vary”. Private conver-
sations were different, and her 
longevity gave her a perspective 
which no leader of any other or-
ganisation or country could 
match. It meant that a young 
president of Dominica in the Ca-

ribbean could seek advice from 
someone who had known Nehru, 
the first prime minister of India. 

Protecting the brand

Queen Elizabeth could be ruth-
less. She did not hesitate to sack 
Prince Andrew over his sex scan-
dal. In 2020 she forced Harry and 

Meghan to choose between inde-
pendence and working full-time 
for the Royal Household. Without 
her permission they had an-
nounced a “new working model” 
which, they hoped, would allow 
them to exploit the royal brand 
from outside the Firm. Their ori-
ginal website (sussexroyal.com) 
sets out their naïve ambition and 
can still be seen. The House of 
Windsor (the family name which 
replaced Saxe-Coburg-Gotha in 
1917) was quick to sanction any 
company displaying its logo. Da-
ting back to the middle ages, the 
Royal Warrant says “this is whe-
re the Queen/King shops”. It’s 
like access to Manchester United 
but without the license fee. War-
rant holders work hard to keep 
the right to use the logo because 
consumers around the world will 
pay a premium for it. Rigby & 
Peller was recently de-listed af-
ter publishing an indiscreet me-
moire about selling underwear to 
the Queen. It was a warning to 
800 other warrant holders that 
the royal brand does not tolerate 
short-term marketing tactics 
like this. Now that Charles is 
king, the House of Windsor is 

„Today we need a special kind of  
courage. Not the kind needed in battle, 

but a kind which makes us stand up  
for everything we know is right,  

the kind of courage that can withstand 
the subtle corruption of the cynics –  

so that we can show the world  
that we’re not afraid of the future.“

HM Queen Elizabeth II 1926–2022

SUSSEXROYAL.COM  The original 2020 website of Harry and Meghan can still be seen. It sets out their ambition,  
but Queen Elizabeth forced them to choose between independence and working full-time for the Royal Household.
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JAMIE  
PRIESTLEY,
correspondent  
London.

likely to demand much higher 
environmental standards in re-
turn for a royal warrant.

The intangible

A 2017 assessment by Brand Fi-
nance calculated that the British 
monarchy is worth £68 billion, of 
which £42 billion are intangible 
benefits that accrue to the British 
economy. This includes £550 
million from tourism, £150m 
from patronage eg the Royal 
Opera House, £150m from trade 
(70% of Chinese shoppers prefer 
to buy products with a royal war-
rant), £50m from media eg The 
Crown. But numbers alone do not 
explain the royal brand today. 

The first instinct of organisa-
tions is to control what is val-
uable and quantify as much as 
possible: not just the outcomes 
they desire but everything that 
might cause them. The Queen 
and her advisers used many of 
the tools that are familiar to good 
brands. Consistency over 70 years, 
though? That is rare, and the clue 

lies in what the House of Windsor 
could not control. The Queen un-
derstood above all that her role 
was contradictory - status wit-
hout power - so she concentrated 
on something she could influ-
ence: to offer leadership through 
service. Perhaps, if she kept her 
promise, this fragile, unmeasu-
rable idea could count for some-
thing.

Every brand promises the int-
angible, but the delivery of it is 
hard because organisations 
struggle to value concepts like 
values and purpose outside the 
language of targets and perfor-
mance. The Queen’s commitment 
to serve was not an objective; it 
was her modus operandi. 

The final proof of its value  
came this September in the form 
of 16 km queues to see her coffin, 
tributes around the world from 
leaders who admired her, and 
people everywhere, republicans 
included, who saw something 
noble in her which they wanted 
to see in themselves also. It is the 
sort of respect every brand 
dreams of.  

LYING IN STATE  250 000 people queued, many of them for 12 hours  
or more, to see Her Late Majesty’s coffin.
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Wie smarte Tools  
Print-Mailing-Kampagnen 
erleichtern
Mailings  Einfache Logiken, automatisierte Prozesse, geringe Kosten –  
diese Vorteile verbinden Marketer bislang eher mit digitaler Werbung. 
Doch auch Print-Mailings können inzwischen blitzschnell aus einer Hand 
geplant, erstellt und versandt werden.

 Online und Offline 
spielend verschmel-
zen lassen? Dieser 
Mission verschreibt 

sich die Deutsche Post bereits 
seit mehreren Jahren. Sie führt 
damit zwei Welten mit ganz 
spezifischen Stärken zusam-
men: die dynamische, individu-
alisierte und automatisierte  
digitale Sphäre und die ein-
dringlichen haptischen, multi-
sensualen Dimensionen von 
Print-Mailings, die ihre Wir-
kung entfalten, wenn der Emp-
fänger über hochwertiges Papier 
streicht und die Worte des Ab-
senders mit höchster Aufmerk-
samkeit am Küchentisch liest. 

Ein zentraler Baustein dieser 
strategischen Ausrichtung ist die 
Bereitstellung eines leicht zu be-
dienenden Selfservice-Tools. Das 
Tool ermächtigt Anwender, Print-
Mailing-Kampagnen innerhalb 
weniger Stunden oder sogar Mi-
nuten nach dem One-Stop-Prin-
zip eigenständig zu lancieren – 
ohne weitere Dienstleister re-
cherchieren, kontaktieren und 
briefen zu müssen. So werden 
smarte, nahtlose Werbeprozesse 
möglich, die bislang nur Werbe-
kunden von Google, Amazon, In-
stagram und Co. vorbehalten wa-
ren – eine echte Revolution, die 
das bisherige Online-Offline-
Denken auf den Kopf stellt.

Marketing-Automatisie-
rung: Im Nu die Prozess-
kette starten

Anschaulich lässt sich darstellen, 
welche Zwischenstufen sich durch 
den Einsatz des Selfservice-Tools 
potenziell einsparen lassen. Im 
ersten Schritt wählt der User aus 
fünf Brief- und Kartenversionen 
ein Format aus, anschließend 
konfiguriert er das Print-Mailing 
und abschließend beauftragt er 
Druck und Versand. Ein Preis-
rechner erlaubt ihm in jeder Pha-
se, die Kampagne zu kalkulieren 
und mit deren Bausteinen zu ex-
perimentieren. „Mit dem Tool 
geben wir unseren Kunden ein 

Wie Sie Ihr 
Mailing direkt 
online planen 

und welche 
Vorteile das 

Self-Service-
Tool bietet, 

lesen Sie hier.
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intuitiv nutzbares, unkomplizier-
tes und zugleich hocheffektives 
Instrument an die Hand, das den 
Aufwand einer Mailing-Kampag-
ne auf ein Minimum reduziert“, 
bestätigt Dirk Görtz, Vice Presi-
dent Produkt-Marketing & Kom-
munikation Post und Paket bei 
Deutsche Post und DHL.

Besondere Komponenten sind 
etwa die Zielgruppensegmentie-
rung und der Editor. Bestands-
kunden können mithilfe einer 
hochgeladenen Adressliste selek-
tiert werden. Hierbei besteht die 
Chance, Adressen korrigieren und 
optimieren zu lassen. Neukunden 
werden auf einer Maske über 
Postleitzahlen, Zustellbezirke 

oder Ortsteile ausgewählt. Neu ist 
die Möglichkeit, neben Postleit-
zahl-Listen auch KML-Dateien 
aus Google Maps zu importieren. 
Auf einer interaktiven Karte kann 
der User seine favorisierten Ge-
biete sehen – per Klick fügt er 
Areale hinzu oder entfernt sie. Im 
Detailgrad „Postleitzahl“ ist eine 
Auswahl zusätzlicher Kriterien 

wie „Kaufkraft“, „Gebäudetyp“, 
„überwiegendes Geschlecht im 
Gebäude“, „mittleres Alter auf 
Gebäudeebene“ und „Gartengrö-
ße“ möglich. Der User kann die 
angelegte Zielgruppe speichern 
und jederzeit wieder aufrufen.

Im Editor kann der Nutzer 
dann eine selbst vorbereitete 
Druckdatei hochladen oder das 
Mailing – mithilfe selbsterklä-
render Hinweise – von Grund auf 
neu entwerfen. Es ist demnach 
weder eine eigene Grafik-Abtei-
lung noch ausgefeiltes Design-
Know-how nötig, was insbeson-
dere kleinen und mittleren Unter-
nehmen einen niedrigschwelligen 
Eintritt in den Direct-Mailing-
Kanal gestattet. Grundlegende 
Features des Editors sind etwa 
verschiedene Schriftarten, prak-
tische Zeichenfunktionen, spezi-
elle Hervorhebungen und die Op-
tion, Felder personalisiert befül-
len zu können. Für die Zukunft 
sind weitere Specials geplant. 

Online-Druckereien  
befeuern das One-Stop-
Mailing-Prinzip

Auch Online-Druckereien ver-
schreiben sich zunehmend der F
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UM EIN PRINT-MAILING online zu planen,  
benötigen Sie einen Account. Besitzen Sie noch keinen,  
ist er innerhalb kürzester Zeit eingerichtet.

BEREITS BEIM START bietet das Selfservice-Tool der Deutschen 
Post einen Preis-Rechner. Sollten Sie Vorlagen für die Adressliste und 
ein Layout benötigen, finden Sie diese unten rechts auf der Seite.

SIE MÖCHTEN  
DIREKT 
LOSLEGEN? 
Hier geht es 
zum Selfservice-
Tool der 
Deutschen Post. 

Mit jeder  
Kampagne werden 
sie vertrauter mit 
den Services und 
den einhergehen-

den Abläufen. 
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Vision, selbstständige und naht-
lose Buchungen von Print-Mai-
ling-Kampagnen zu ermöglichen. 
Sie haben sich dafür über offene 
Schnittstellen mit unterschiedli-
chen Services der Deutschen Post 
verknüpft und bieten diese ergän-
zend zum digitalen Druckauftrag 
an. Eine dieser Druckereien ist 
Flyeralarm. Torsten Gorsch, Busi-
ness Unit Manager Logistics, ver-
rät, was die Kunden an der Lö-
sung schätzen: „Sie ist einfach in 
der Handhabung – Aufträge sind 
schnell zu buchen. So müssen die 
Kunden nicht warten, bis Innen-
dienst- oder Außendienstmitar-
beiter der Druckerei ein Angebot 
erstellen; auch beim Versand ver-
ringert sich der Aufwand ekla-
tant.“ Und wer greift hauptsäch-
lich auf das Tool zurück? „Vor 
allem regional tätige Unterneh-
men, die ihre Kunden vor Ort in-
formieren möchten, beispielswei-
se Banken, Gastronomiebetriebe 
oder Makler.“

Onlineprinters hat ebenfalls 
in Kooperation mit der Deutschen 
Post ein Selfservice-Tool entwi-
ckelt. Das Unternehmen sieht da-
rin eine Möglichkeit, beweglicher 
zu agieren. Ist augenblickliches 
Handeln gefordert, lassen sich 
Kampagnen unverzüglich auf den 
Weg bringen – das war zum Bei-

spiel während der Pandemie 
wichtig, als Kunden rasch und 
kostensparend informiert werden 
mussten. Andere Situationen, in 
denen sofortige wirkungsvolle 
Werbemaßnahmen für bestimm-
te Produkte gefragt sind, sind 
zum Beispiel überraschende 
Temperaturstürze oder Hypes, 
die in sozialen Netzwerken wie 
aus dem Nichts hochkochen. 

Kunden, die Selfservice-Tools 
immer wieder einsetzen, profi-
tieren von Lerneffekten. Mit jeder 
Kampagne werden sie vertrauter 
mit den Services und den einher-
gehenden Abläufen. Die Prozess-
kosten sinken dadurch noch wei-
ter. Das 360-Grad-Prinzip, das 
ein Großteil der Branche verfolgt, 
ist allem Anschein nach mehr als 
ein Trend – es illustriert eine 
nachhaltige Convenience-Orien-
tierung. So verschmelzen zuse-
hends zwei Welten, die kluger-
weise zusammen gedacht werden 
sollten. Die Zukunft gehört dem, 
der das versteht und in einen 
Wettbewerbsvorteil ummünzt.

DR. ANDRÉ  
GÄRISCH,
Freier Redakteur, 
Schwerpunkte 
Medien / Marketing, 
Frankfurt am Main.

IM EDITOR können Sie Ihr Print-Mailing  
gestalten. Alternativ laden Sie Ihre bereits  
vorbereitete Druckdatei hoch.

VIELFALT  Es stehen mehrere 
Werbeformate zur Auswahl.

IM KALENDER wählen Sie den 
Zustellzeitraum aus.
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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 70% der  
Bevölkerung im jeweiligen Bundesland (ma 2022 Audio II: Weitester Hörerkreis, 4 Wochen, Mo-So).  
Weitere Informationen zur Werbung unter Telefon 0711 929 12984 oder mailen Sie uns:  
werbung@swrmediaservices.de



Erfrischend  
gute Werbung
Audio-Werbung macht Genuss hörbar 
und steigert die Lust auf ein Jever Fun

Radio-Case  Für alle, die Lust auf echten Biergeschmack haben,  
aber auf Alkohol verzichten wollen, ist Jever Fun das perfekte Getränk.  
Das Bier steht für alkoholfreies, friesisch-herbes Genusserlebnis und genau 
diese Atmosphäre sollte auch im neuen Audio-Spot der Marke vermittelt 
werden. Aber wie hört sich Genuss an und wie klingt Erfrischung?  
Jever Fun weiß wie’s geht! 

 D ass Audio in den Köp-
fen der Hörer*innen 
Bilder erzeugen kann, 
zeigt die erfolgreiche 

Testkampagne des Jever Fun Au-
dio-Spots. Die Ergebnisse des 
Testmarkts in Nordrhein-West-
falen belegen, dass eine cross-

mediale Strategie die positiven 
Imagewerte der Marke enorm 
pushen konnte. Durch den trans-
portierten Appetite-Appeal stieg 
die Lust der Konsument*innen 
auf eine kühle Erfrischung mit 
Jever Fun deutlich. Die Kampag-
ne, die aus UKW und Online- 

Audio, TV und Online-Bewegt-
bild, Out of Home sowie Online-
Social-Media bestand, lief  
vom 06.05. bis 29.05.2021 und 
richtete sich an Personen zwi-
schen 30 und 55 Jahren. Die 
Kampagne sollte Jever Fun be-
kannter machen, das Image der 
Marke sowie den Abverkauf der 
Produkte stärken.

AUDIO-BRAND-TRACKING 
belegt Steigerung der 
Imagewerte

Die Erfolge der Audio-Kampagne 
wurden im regionalen Testmarkt 
Nordrhein-Westfalen durch Au-
dio-Brand-Tracking bestätigt. 
Hierfür wurden im Testgebiet 
2065 Personen, im Alter zwi-
schen 30 und 55 Jahren, befragt. 
Die Erhebung mittels Online-
Access-Panel erstreckte sich,  
an den Kampagnenzeitraum  
anschließend, vom 28.05. bis 
31.05.2021. Berücksichtigt wur-F
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Jever ist eine nach ihrer Herkunftsstadt Jever  
benannte deutsche Biermarke, die seit 1848 vom  
Friesischen Brauhaus zu Jever gebraut wird.  
Seit 2004 gehört sie zum Oetker-Konzern,  
wo sie Teil der Radeberger-Gruppe ist.

Über den Kunden
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den folgende Werbemittel: TV, 
Online-Bewegtbild, Out of Home, 
Social Media und Audio.

KEY-PERFORMANCE- 
INDICATORS (KPIs)

Gelungene Spotkreation 
findet Anklang

Im Voraus der Testkampagne 
wurde ein Werbemitteltest 
durchgeführt. Dieser bescheinigt 
dem Spot eine sehr gute Perfor-
mance: Er ist auffällig, unique 

und regt zum Zuhören an. Die 
Hörer*innen empfanden die  
Audio-Kreation als sympathisch 
und mochten die Musik sowie die 
Sprecherstimme. Außerdem 
wurden die Botschaften ver-
ständlich und glaubwürdig ver-
mittelt.

Audio (re)aktiviert Bilder

Die Kreation des Audio-Spots von 
Jever Fun transportiert Genuss-
erlebnisse und aktiviert Bilder in 
den Köpfen der Hörer*innen. Er-
gänzend zu den visuellen Kanä-
len TV und OOH, in denen das 
verbindende Gemeinschaftsge-
fühl im Mittelpunkt steht, rückte 
Audio den Genussfaktor des al-
koholfreien Bieres in den Vorder-
grund – und erzeugte so im Me-
diamix neben dem Kopfkino auch 
einen starken Appetite-Appeal.



Positive Imagewerte profi-
tieren vom Audio-Einsatz

Personen, die vom gesamten 
Kampagnenmix (Audio, TV und 
Online-Bewegtbild, OoH, Online-
Social-Media) erreicht wurden, 
bewerteten die Imageeigen-
schaften von Jever Fun durchge-
hend signifikant positiver als 
Personen ohne Kampagnenkon-
takt. Durch Audio wurde insbe-
sondere der Appetite-Appeal 
stark gepusht. Die Aussage „Jever 
Fun ist ein besonderer Genuss“ 
erhielt bei Personen, die neben 
TV und Online-Bewegtbild durch 
Audio erreicht wurden, mit 46 
Prozent deutlich mehr Zustim- 
mung als bei Personen, die die 
Audio-Kampagne nicht erinner-
ten, sondern nur TV und Online-
Bewegtbild (23%).

Audio erzielt starke  
Aktivierungsleistung –  
auch bei Neukund*innen

Auch mit Blick auf die Kaufbe-
reitschaft konnte der Jever Fun 
Spot Erfolg verbuchen. Unter Be-
fragten, die sowohl vom Bewegt-

bild als auch der Audio-Kampa-
gne erreicht wurden, ist die 
Kaufbereitschaft, „demnächst“ 
Jever Fun zu kaufen, drei Mal hö-
her (48%) als bei Personen ohne 
Kampagnen-Recognition (16%). 
Bereits alleinstehend erzielte Au-

dio mit 26 Prozent eine deutliche 
Steigerung der Kaufbereitschaft. 
Besonders erfreulich: Die Kam-
pagne aktivierte nicht nur 
Bestandskund*innen von Jever 
Fun, sondern konnte auch bishe-
rige Nicht-Käufer überzeugen. 

FAKTEN IM ÜBERBLICK

Die Kaufbereitschaft für Jever Fun alkoholfreies Pils  
ist in der Audio-Mono-Gruppe um über das Doppelte höher.  
Stärkster Effekt im Mix

Appetite-Appeal durch Audio – Der besondere Genuss  
sowie der volle Biergeschmack von Jever Fun werden durch  
Audio stark gepusht

Quelle: Bonsai Research, Basis (ungewichtet): n=2065; Frage: „Wie wahrscheinlich ist es,  
dass Sie demnächst Jever Fun alkoholfreies Pils kaufen werden?“  
Antwortskala von 1 – sehr wahrscheinlich bis 6 – überhaupt nicht wahrscheinlich,  
Darstellung Top-2 *signifikant (95%-Niveau) gegenüber „ohne Recognition“.

Quelle: Bonsai Research, Basis (nur Kenner, ungewichtet): n=1323;  
Frage: „Inwieweit treffen die folgenden Eigenschaften auf Jever Fun zu?“ 
Antwortskala von 1 – trifft voll und ganz zu bis 6 – trifft überhaupt nicht zu,  
Darstellung Top-2 *signifikant (95%-Niveau) gegenüber „ohne Recognition“.

Keine Recognition (n=383) TV/Online BB + Audio (n=374)
TV/Online BB Mono (n=212) Gesamtkampagne (n=105)
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FOLLOW ME!
Airportwerbung am BER
Flughafenwerbung am Flughafen Berlin Brandenburg erfreut sich  
bei werbungtreibenden Unternehmen unterschiedlichster Branchen  
wachsender Beliebtheit. Der Grund dafür ist einfach: BER ist als hoch- 
moderner Airport das attraktive „Tor zur Hauptstadt“ und drittgrößter  
Flughafenstandort in Deutschland. Marken lassen sich über innovative  
Airport-Medien und individuelle Sonderwerbeformen entlang der Passenger-
Journey werbewirksam inszenieren. Das kommt bei den Fluggästen –  
einer Zielgruppe mit überdurchschnittlicher Kaufkraft und mit längerer 
Verweildauer am Airport – sehr gut an.
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 D ie nüchternen Zahlen 
sprechen eine klare 
Sprache: „Drei von 
vier Passagieren sind 

zurück“, meldet die Arbeitsge-
meinschaft deutscher Verkehrs-
flughäfen, der Flughafenver-
band ADV, für den Juli 2022. 
„Damit setzt sich die auch von 
uns prognostizierte dynamische 
Erholung der Luftverkehrs-
nachfrage weiter fort“, sagt 
Prof. Dr. Marco Schmäh, Airport 
Marketing Institute AMI und 
Professor an der renommierten 
ESB Business School. „Satte 
17,27 Millionen Passagiere nutz-
ten die deutschen Flughäfen. Im 
Vergleich zum Juni 2021 stieg 
das Aufkommen damit um 213,6 
Prozent“, freut sich Markus En-

gemann, Bereichsleiter Markt-
forschung und Verkehr beim 
ADV. Auch im Europa-Verkehr 
konnte das Aufkommen gegen-
über 2021 verdreifacht werden. 
Engemann: „Zudem wuchs die 
Interkont-Nachfrage im Ver-
gleich zum Vorjahr um 285 Pro-
zent auf über 2,66 Millionen 
Passagiere.“ Die steigende Rei-
selust der Fluggäste ist also 
deutlich spürbar. „Die aktuellen 
Zahlen sind sehr erfreulich und 
ermutigen die Werbebranche, 
wieder verstärkt auf Airport-
werbung zu setzen“, sagt Jenni-
fer Brauer, Leiterin Werbung, 
Commercial am Flughafen Ber-
lin Brandenburg. Allein für das 
laufende Jahr rechnet die Flug-
hafengesellschaft Berlin Bran-
denburg mit rund 17 Millionen 
Passagieren.

Entwicklung der Flughafen- 
werbung am BER

Knapp zwei Jahre nach der Eröff-
nung des Flughafens Berlin Bran-
denburg fällt die Bilanz für die 
Flughafenwerbung durchweg po-
sitiv aus. „Die langersehnte Inbe-
triebnahme des BER war von star-
kem Medieninteresse begleitet 
und führte trotz der schwierigen 
Pandemie-Phase mit Blick auf die 
Flughafenwerbung zu positiven 
Mitnahmeeffekten“, unterstreicht 
Brauer. So positionierten sich 
starke Marken wie beispielsweise 
Mercedes, BMW, Seat oder Sie-
mens mit nachhaltig wirkenden 
Sonderumsetzungen und immer 
wieder innovativ angepassten 
Werbeinstallationen. Dabei waren 
und sind der Kreativität keine 
Grenzen gesetzt. „Exponate sind 
teilweise mit QR-Codes versehen 
und laden zu einem Ausflug in die F
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digitale Welt ein. Oder aufmerk-
samkeitsstarke Installationen 
sind so attraktiv, dass die Passa-
giere Selfies machen und über die 
sozialen Medien kommunizieren. 
Das ist heute die harte Währung“, 
erklärt Jennifer Brauer mit einem 
Lächeln. Besonders freut sich die 
Expertin für Airportwerbung über 
das sehr gute Feedback der Wer-
bekunden zu Reaktionen von  
Passagieren: „BWM bekam zum 
Beispiel einen hervorragenden 
Rücklauf zu den ausgestellten 
Fahrzeugen und eine große Lego-
Figur im Abflugbereich wurde 
vielfach als Urlaubsfoto mit den 
Kids in den sozialen Medien ge-
postet.“

Ausbau der inter-
kontinentalen und globalen 
Anbindung

Als Flughafen der Bundeshaupt-
stadt und Verkehrsknoten der 
Region Brandenburg wird BER für 
immer mehr Airlines attraktiv. 
Damit einher geht der kontinu-
ierliche Ausbau der interkonti-
nentalen und globalen Anbin-
dung. So können beispielsweise 
Citybummler mit Direktflug nach 
Montpellier aufbrechen, um süd-
französisches „Savoir Vivre“ zu 
genießen oder Weltreisende vom 
BER aus nonstop nach New York, 
Los Angeles oder Peking fliegen. 
Brauer: „Auch diese Entwicklung 
zahlt auf das Interesse am BER 
als Werbestandort ein. Das be-
weisen die zahlreichen Anfragen 
von neuen Werbekunden aus un-
terschiedlichsten – und selbst für 
uns neuen Branchen.“

„Tor zur Hauptstadt“

Entscheidendes Kriterium für das 
Buchungsverhalten der werbe-

TOUCHPOINTS  Am Gepäckband wie am Mainpier werden Passagiere auf 
ihrer Passenger-Journey mit der Werbebotschaft abgeholt.

Die Landscapeflächen sind eine 
Produktgruppe im Portfolio des 
Airport BER, über die Passagiere 
quasi an jedem Punkt der Customer-
Journey angesprochen werden 
können. Aktuelles Beispiel ein  
Kunde aus der Mobilitätsbranche: 
Der inszeniert seine Marke am  
BER seit einigen Monaten über die 
unterschiedlichsten Airport-Medien. 
Ankommende Passagiere werden 
auf ihrer Passenger-Journey 
punktuell immer wieder neu 
abgeholt. Der Mobilitätsanbieter 
kommuniziert je nach Standort –  
ob entlang der Laufwege vom 

Flugzeug oder direkt in der  
Gepäckausgabe – mit unterschied-
lichen Werbeprodukten in seiner 
eigenen Tonalität seinen USP und 
geht in sehr charmanter Weise auf 
Berlin und seine Kultur ein. Ein 
gelungenes Beispiel dafür, wie sich 
effizientes Storytelling am Flughafen 
umsetzen lässt. „Es ist gerade die 
Vielzahl der Werbemöglichkeiten, 
die Airportwerbung so spannend 
macht“, so Jennifer Brauer, die 
Werbekunden gemeinsam mit ihrem 
Team individuell berät und die 
Werbeflächen bei Begehungen vor 
Ort vorstellt.

Landscapeflächen – Allrounder der Airportwerbung
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treibenden Unternehmen am BER 
ist die Lage. „Die Rückmeldungen 
unserer Kunden zeigen eindeutig, 
dass gebucht wird, weil wir 
‚Hauptstadt‘ sind“, weiß Jennifer 
Brauer: „Wir bieten eine hoch 
spannende Passagierstruktur 
und mit dem BER einen der mo-
dernsten Flughäfen der Welt.“ 

Das wissen Werber zu schätzen. 
„Bei aller Nostalgie und Liebe zu 
den Traditionsflughäfen TXL und 
SXF waren die Möglichkeiten für 
Werbetreibende an den früheren 

Standorten stark eingeschränkt“, 
erklärt Jennifer Brauer: „Am BER 
bieten wir unseren Kunden nun 
ein viel größeres und strategisch 
durchdachtes Portfolio an Werbe-
flächen, um ihre Botschaften zu 
platzieren.“ Damit spielt Brauer 
unter anderem auf die luft- als 
auch landseitig großzügig be-

messenen Promotion Points und 
Ausstellungsflächen sowie die 
stark nachgefragten Landscape-
flächen an. „Die Werbemöglich-
keiten sind extrem vielfältig und 

machen aus dem BER einen ein-
zigartigen Ort für kreative Mar-
keninszenierung“, kommt Brauer 
regelrecht ins Schwärmen.

Verbesserte  
Aufenthaltsqualität

Für die Awareness von Airport-
werbung ist es von entscheiden-
der Bedeutung, dass sich die Pas-
sagiere wohlfühlen. Deshalb 
wurde am BER die Aufenthalts-
qualität deutlich verbessert. Auch 
die Passagierlenkung wurde 
zentralisiert. „Am BER checkt 
der Passagier entweder über das 
Terminal 1 oder das Terminal 2 
ein und läuft dann über den 
Marktplatz im Terminal 1 oder 
die Plaza im Terminal 2 zu sei-
nem Gate“, erklärt Brauer: „Die 
Wege sind also gebündelt und 
ankommende wie abfliegende 
Passagiere nutzen gemeinsame 
Wege.“ So kommt die Werbung 

LAUFBAND  Unaufdringliche Werbeformate begleiten die Passagiere.

„Die Werbemöglichkeiten sind  
extrem vielfältig und machen  

aus dem BER einen einzigartigen Ort  
für kreative Markeninszenierung.“

Jennifer Brauer, Leiterin Werbung, Commercial  
am Flughafen Berlin Brandenburg
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GEPÄCKAUSGABE  Digitale Screens in Terminal 2.

deutlich stärker zur Geltung. 
„Erst nach dem Check-in und der 
Sicherheitskontrolle fällt von den 
meisten Passagieren der Stress 
ab. Deshalb bieten wir in den 
Aufenthalts-, Shopping- und 
Wartezonen ganz besondere For-
mate“, sagt Brauer.

Marktplatz – Herzstück  
von Terminal 1

Im Marktplatz, dem Herzstück 
des Terminal 1, vibriert das Le-
ben. Hier können Passagiere so-
wohl shoppen, sich vor dem Flug 
mit einem leckeren Essen stär-
ken oder auch einfach nur auf 
einer der komfortablen Lounge-
bänke Platz nehmen und die At-
mosphäre auf sich wirken las-
sen. Brauer: „Unsere exklusiven 
Werbemöglichkeiten umfassen 

hier kleinere Exponatsflächen, 
gut positionierte Promotion 
Points und das sogenannte 
Marktplatz Quartett.“ Dabei 
handelt es sich um eine Wer-

beinstallation, die, von der De-
cke hängend, eine wirkungs-
starke Markendarstellung er- 
möglicht. „Wir sind mit unse-
rem Angebot also mittendrin im 
Geschehen des Flughafens“, so 
Brauer. Und der hat einiges zu 
bieten. Passagiere flanieren 
durch das riesige und facetten-
reiche Angebot der zahlreichen 
Shops und genießen gastrono-
mische Leckerbisse. „In dieser 
Atmosphäre haben wir mit dem 
Mainpier und den seitlichen Piers 
viel Platz, um Werbebotschaften 
zu kommunizieren – ohne damit 
zu überfrachten“, unterstreicht 
Brauer. Besonders attraktiv seien 
bei langen Wegen natürlich auch 
Laufbänder, an denen Werbe-
kunden mit ihrer Message Prä-
senz zeigen können.

Trend hin zu Langzeit-
buchung und kurzfristiger, 
digitaler Buchung

Als klaren Trend macht Jennifer 
Brauer derzeit Buchungen für 
längere Zeiträume sowie einen 
Anstieg an kurzfristigen digita-
len Buchungen aus. „Besonders 
zu Großveranstaltungen in der 
Stadt – wie gerade erst der IFA – 
sind wir für viele Marken wieder 
ein gesetzter Mediastandort“, 
freut sich Brauer. Als sehr dyna-
mischer Standort sei Berlin wei-
terhin hip und verzeichne eine 
schnell wachsende Start-up-
Szene, ein internationales Publi-
kum und natürlich eine hohe 
Frequenz an Entscheidern. 
„Punktuelle Werbung, passgenau 
auf eine Veranstaltung in der 
Stadt oder auch im Umland aus-
gerichtet, erzielt nachhaltige 
Wirkung. Denn Stadt und Um-
land präsentieren sich schon am 
Flughafen“, so Brauer.

„Punktuelle  
Werbung, pass­
genau auf eine 

Veranstaltung in 
der Stadt oder 

auch im Umland 
ausgerichtet,  

erzielt nachhaltige 
Wirkung.“

Jennifer Brauer,  
Leiterin Werbung, Commercial  

am Flughafen Berlin Brandenburg
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Interview mit Jennifer Brauer, Leiterin Werbung, Commercial am Flughafen Berlin Brandenburg.

Als erfahrene Managerin haben Sie  
immer ein Auge darauf, was kommt.  
Wohin geht der Trend?
Ganz klar in Richtung weitere Digitalisierung 
der Werbeflächen. Die Kunden schätzen  
die große Flexibilität, die unser komplexer 
werdendes digitales Angebot überhaupt  
erst ermöglicht. Deshalb analysieren wir  
jede Werbefläche am BER und bewerten,  
in welchem Umfeld und an welcher  
Position die Digitalisierung von Werbe-

flächen den Kunden den größten  
Nutzen bringt.

Können Sie uns dafür ein  
Beispiel nennen?

Sicher. Schon seit längerer Zeit 
hatten wir die Idee, die großen 

Werbeflächen über dem 
Marktplatz im Terminal 1 zu 
digitalisieren. Nun freuen wir 
uns, dass wir diesen Standort 
im Jahr 2023 digital aufwerten 

können. Das ist für uns ein 

echter Meilenstein, dem wir als Team der 
Airportwerbung regelrecht entgegen- 
fiebern. Wir versprechen uns von diesen 
exklusiven Digitalflächen eine sehr hohe 
Aufmerksamkeit und sind überzeugt davon, 
dass Bestandskunden wie auch Neukunden 
diese Fläche lieben werden. 

Haben Sie für die Airportwerbung  
am BER auch ganz neue Ansätze?
(lacht) Im Werbemarkt gibt es keinen 
Stillstand. Jede Sonderinstallation und  
jede Sonderwerbeform sind ein neuer, 
individueller Ansatz. So wirkungsstarke 
Werbung gibt es eben nur am Flughafen. 
Aber wir wären nicht der Flughafen Berlin 
Brandenburg, wenn wir nicht noch ein  
Ass im Ärmel hätten. Derzeit entwickeln  
wir ein digitales Produkt im Wartebereich.  
Damit wird es möglich, im Wartebereich  
des Abflugbereiches Werbung auszuspielen 
und den Passagieren mit Nachrichten und 
Informationsinhalten einen echten Mehrwert 
zu bieten. Sie dürfen also gespannt sein.

Challenge Digitalisierung

MARKTPLATZ QUARTETT  Markeninszenierung im Herzen des Airports.
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Besonders die digitalen Flächen, mit 
denen auch die Plaza ausgestattet ist, 
eignen sich für kurze, weniger kosten­

intensive Kampagnen. Damit ist Airport­
werbung am BER auch für kleine und 

mittlere Unternehmen (KMU) attraktiv. 

Neues Terminal  
am BER eröffnet …

Und die Erfolgsstory des BER 
nimmt gerade erst richtig Fahrt 
auf. Im März diesen Jahres hat 
die Flughafengesellschaft das 
Terminal 2 (T2) in Betrieb ge-
nommen. Hauptnutzer ist aktuell 
die Fluggesellschaft Ryanair. Das 
Terminal 2 dient als Abferti-
gungsgebäude für Abflug und 
Ankunft. Es ist mit den Abflug-
gates im Pier Nord des Terminal 
1 über zwei Brücken verbunden.  
„Wir konnten an diesem Termi-
nal bereits umsetzen, was wir 
auch im Terminal 1 vorantreiben: 
Digitale Werbeflächen an allen 
wichtigen Touchpoints. Unsere 
Kunden können im Terminal 2 
ihre digitale Werbung sowohl 
über ein Netz aus Screens für an-
kommende Passagiere in der Ge-
päckausgabe buchen als auch 
abfliegende Passagiere über digi-

tale Werbeflächen am Check-in 
sowie den Sicherheitskontrollen 
erreichen“, erklärt Brauer.

Die Mitarbeiter aus Brauers 
Team freuen sich jedes Mal, auf 
der trubeligen Plaza im Terminal 
2 zu stehen und die optimal in 

die Räumlichkeit des Ortes ein-
gebunden Werbeflächen zu se-
hen. Brauer: „Das stimmige 
Konzept aus Gastronomie und 
Shops führt zu einer verlänger-
ten Aufenthaltsdauer der Passa-
giere und garantiert unseren 

Werbeflächen damit eine hohe 
Wahrnehmung.“ Besonders die 
digitalen Flächen, mit denen 
auch die Plaza ausgestattet ist, 
eignen sich für kurze, weniger 
kostenintensive Kampagnen. 
Damit ist Airportwerbung am 

BER auch für kleine und mittlere 
Unternehmen (KMU) attraktiv. 
„Unser Netz ‚Digitale City-Light-
Poster‘, das wir seit Eröffnung 
erfolgreich im Terminal 1 ver-
markten, haben wir auch auf das 
Terminal 2 ausgedehnt. Mit 

DIGITALISIERUNG  Neue Werbemöglichkeiten auf digitalen Airport-Medien.
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nunmehr 42 DCLPs gewährleis-
ten wir eine Abdeckung über den 
gesamten Flughafen“, betont 
Brauer und freut sich, dass das 
Netz sehr gut angenommen 
wird.

Flexibilität und Kunden-
wunsch im Fokus

BER bietet in der Airportwerbung 
also einen guten Mix an großen 
und kleinen Flächen sowie an 
Sonderwerbeflächen. Zudem be-
schränkt sich das Team um Jen-
nifer Brauer auf wenige wieder-
kehrende Formatgrößen – sowohl 
für analoge als auch digitale Flä-
chen (9:16 / 16:9 Formate). Das 
hat für Kunden in der Praxis sehr 
konkrete Konsequenzen. Sie 
müssen ihre Motive nicht um-
ständlich anpassen und bleiben 
– sollte ein Standort einmal nicht 
so passen – bei Neupositionie-
rungen flexibel. „Die Landscape-

flächen M im Mainpier Schengen 
passen zum Beispiel ebenfalls in 
die identisch großen Flächen im 
Non-Schengen-Bereich“, kon-
kretisiert Brauer. Sollte die Ziel-
gruppe also doch einmal nicht so 
recht passen oder sich der Fokus 
des Kunden verändern, zieht die 
Neuausrichtung der Werbekam-
pagne am BER keine erneuten 
Produktionskosten nach sich. 
Diese hohe Flexibilität kommt bei 
den Kunden sehr gut an und er-
zeugt positives Feedback.

Bilanz nach  
zwei Jahren BER

Trotz der mehr als zufrieden-
stellenden Bilanz nach den ers-
ten zwei Jahren BER lehnt sich 
das Team Airportwerbung nicht 
zurück. „Selbstverständlich pas-
sen wir unser Portfolio immer 
wieder an. Alle Werbeflächen, 
aber besonders die, bei denen wir 

DIGITALE CITY-LIGHT-POSTER decken den gesamten Flughafen ab.

ein stärkeres Interesse der Kun-
den erwartet hätten, analysieren 
wir sehr selbstkritisch“, gesteht 
Brauer ganz ehrlich ein. So wer-
den im laufenden Prozess Wer-
benetze verändert, Preise über-
prüft und an der einen oder 
anderen Stelle die Erläuterungen 
zu den Flächen konkretisiert. 
„Grundsätzlich vermarkten wir 
einen Flughafen, den noch nicht 
jeder Mediaplaner persönlich 
kennt. Da ist es hilfreich, mit al-
lem was wir im Unternehmen an 
Möglichkeiten haben – seien es 
virtuelle Führungen oder detail-
lierte Lagepläne – in Online-
Meetings den Erlebnisraum 
Flughafen zu erläutern“, sagt 
Brauer, die sich über jeden Wer-
betreibenden freut, der zu einer 
persönlichen Führung zum BER 
kommt: „Vor Ort lässt sich das 
Erlebnis Flughafen doch immer 
noch am besten spüren.“

 von Friedrich M. Kirn 

275 : 2022   |   marke 41



BMW startet Sanktionen 
gegen eigene Kunden
Kalkas Kommentar  Wieso der Münchner Autobauer Sitzheizungen 
seiner Kunden im Winter kalt lässt. 

 BMW lässt Kunden ab diesem Winter im 
Kalten sitzen. Kein Witz, sondern die jetzt 
greifenden Sanktionen, die offiziell als 
neues Geschäftsmodell bezeichnet wer-

den: BMW schaltet die Sitzheizung oft nur noch 
gegen Cash an: 17 Euro pro Monat muss es der 
Freude am BMW-Fahren wert sein, damit der Aller-
werteste nicht verfriert. Doch das ist noch lange 
nicht alles, was BMW in putinscher Manier kappt: 
Ob Abstandsregeltempomat oder eine aktuelle  
Karte im Navi, ob der sogenannte Fahrassistent 
Plus oder Connectet Voice Services. Schluss, Aus, 
Ende mit all dem Luxus!

Für treue BMW-Fahrer oder Käufer von jungen 
Gebrauchten, die zwei bis drei Jahre alt sind, kommt 
das böse Erwachen schlagartig. 

Wer also mehr Geld in seinen Wagen investiert hat, 
weil dieser mehr Extras hat, muss sich wie ein  
beraubtes Mafiaopfer fühlen, wenn ein Extra nach 
dem anderen mit der Zeit wieder abgeschaltet wird.

Wer sich aus Loyalität die BMW-App installiert 
hat, erfährt immerhin per Mail sehr sachlich: 

„Die folgenden BMW ConnectedDrive Dienste 
für Ihren laufen innerhalb der nächsten Wochen 
ab.“ 

Das ist die komplette Mail, wörtlich, inklusive 
dem Extra-Fehler „für Ihren“. Gemeint ist natür-
lich „für Irre“. Kein Danke, kein Sorry, kein 
menschlicher Faktor. Von Kommunikation scheint 
die BMW-Welt nicht viel zu halten. Die Belegung 
des Grundkurses „Briefe für Anfänger“ wäre eine 
Option.

Ok, die Mail geht noch ein bisserl weiter: „Ihre 
ablaufenden Dienste.“ Dann folgt lieblos die Aufzäh-
lung der Extras, die BMW demnächst abschaltet. 

„Noch Fragen? Kontaktieren Sie den BMW 
ConnectedDrive Kundenservice Montag bis 
Samstag 8 bis 18 Uhr.“ 

Immer noch kein Danke, kein Sorry, nicht 
einmal eine Grußformel wie „mit freundlichen 
Grüßen“, nichts. Wer macht bei BMW eigent-

lich PR-Beratung?
Seit 2020 versucht sich BMW mit dem 
Abo-Model, schreibt Chip, und bietet 

Funktionen nur noch an, wenn der 
Kunde dafür zusätzlich bezahlt. 
Jetzt kommt also der Tag der Ab-
rechnung von BMW. Und es klingt 
wie das Best of einer schlechten 
Büttenrede: Die Lenkradheizung 
ist für zehn Euro monatlich zu ha-
ben, das Update der Straßenkarten 
kostet 89 Euro im Jahr, die aktu-
elle Verkehrslage weitere 69 Euro 
und die Sitzheizung 17 Euro im 
Monat – allein das sind 204 Eu-
ro im Jahr.

DR. JOCHEN KALKA,  
Mitglied der Geschäfts leitung  
bei der Berliner Kommunikations-
agentur schoesslers, davor  
20 Jahre Chef redakteur beim  
W&V-Verlag, Buchautor von 
diversen Fachbüchern.  
Zuletzt erschien von ihm  
Die Startup-Lüge (Econ).  
Kalkas Kommentar erscheint 
regelmäßig exklusiv  
in marke 41.
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Wer auf Sicherheit setzt und den Fernlichtassis-
tenten nutzen will, um entgegenkommende Auto-
fahrer nicht zu blenden, blättert weitere zehn Euro 
im Monat hin, der automatische Abstandshalter 
kostet 880 Euro, diesen gibt es nicht im Abo, son-
dern, wie soll man sagen, vorerst unbegrenzt.

Welche Abschaltungen mit der nächsten „Kun-
denservice-Mail“ angekündigt werden, ist schwer 
abzuschätzen. Die Bremse wäre mir schon zwei Eu-
ro im Monat wert. Oder der Blinker, die Hupe, der 
Scheibenwischer, schaltet es bitte nicht aus, 
Münchner, ich bin ja bereit zu zahlen für Angebote, 
die man nicht ablehnen kann.

BMW sagt zu der Abo-Idee gegenüber BR24, 
man gehe bei Extras wie der Sitzheizung „in Vor-

leistung und hoffe, dass die Kunden in dieser Fle-
xibilität einen Mehrwert sehen“. Muss man nicht 
verstehen. Verstehe ich auch nicht, wobei an dieser 
Stelle niemand BMW verstehen kann.

Nur Intelligenzbolzen Elon Musk, den sonst nie-
mand versteht, scheint sich mit BMW zu verstehen. 
Erstmals lernt Tesla von BMW und schaltet, wie 
jüngst kommuniziert, nach acht Jahren bei den ei-
genen Kunden nun auch Kartendienste, Navigation 
und Sprachbefehle ab, wenn man fortan kein Abo 
abschließt. Geht doch, oder?

Das Abo-Desaster, das BMW laut Technikportal 
The Verge in Deutschland, Großbritannien, Südaf-
rika und Neuseeland gestartet hat, scheiterte al-
lerdings zuvor in den USA. Dort hatte BMW Apple 
CarPlay gegen monatlich 80 Euro angeboten. Doch 
das ließen sich die Amerikaner nicht gefallen, 
BMW gab den Plan auf.

Am Ende kommt es darauf an, wer schneller 
ist: Ob BMW beim Kunden zuerst das Licht aus-
schaltet. Oder der Kunde bei BMW das Licht aus-
schalten kann. F
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„Jetzt kommt also  
der Tag der Abrechnung  

von BMW.“

Sitzheizung

17€ / Monat
Fahrassistent

40€ / Monat

Straßenkarte

89€ / Jahr

Fernlicht­
assistent

8€ / Monat

aktuelle  
Verkehrslage

69€ / Jahr

beheiztes 
Lenkrad

8€ / Monat
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Zielgruppen und  
Content-Marketing
vom „digital lifestyle“  
zu „design your life“ –  
mit Digitalität
Digitalisierung  Im Dezember 2021 hat die Kultus­
ministerkonferenz in Deutschland für alle Schulformen das 
Thema Digitalität zum verpflichtenden und wesentlichen 
Baustein für „Bildung in einer digitalisierten Welt“ gemacht. 
Somit wird das Thema der digitalen Realitäten oder digital­
analoge Vernetzung immer wichtiger für Arbeit und  
Wirtschaft – also für Werbung, Marketing und Marken. 

Vom „digital lifestyle“ und Digitalisierung 
zu „design your life“ und Digitalität

Am 23. Oktober 2001 rief Steve Jobs mit der Pro-
dukteinführung des iPods den „digital lifestyle“ 
aus. Am 9. Januar 2007 wurde dieser intensiviert 
durch die Einführung des iPhone. Der Rest ist Ge-
schichte. Bis heute prägen diese Entwicklungen der 
Digitalisierung unseren Alltag mit dem Fokus auf 
digital-technische Innovationen – einer Abgren-
zung von Digital vs. Real.

Doch es passierte mehr. 

Am 5. September 2013 wurde das Ende des „digital 
lifestyle“ verkündet. Im Rahmen der Einführung 
zweier neuer Produkte (Smartphone mit Stift und 
Smartwatch) forderte Samsung seine Zielgruppe 
dazu auf: „Design the story of your life.“ Das Digi-
tale wurde immer mehr Bestandteil des analogen 
Lebens – die Trennung von Digital vs. Real wurde 
aufgehoben. 

Unzählige Aktivitäten in Werbung und Marken-
führung folgen seitdem diesem „design your life“-
Ansatz. Von Hornbachs „Mach es zu Deinem Pro-
jekt“ (2009) über Apples „Dein Vers“ 2014 bis hin zu 
Adidas Flagship-Store in London (2021). 
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Digitalisierung ist ausgereizt

Die balancierte Verbindung von Tradition & Inno-
vation, Mensch & Technik, digital & analog wird bei 
Digitalisierung und „digital lifestyle“ oft vernach-
lässigt. 

Im Sinne von „Digitalisierung“ werden etwa 
Fragen rund um die Themen Costumer-Journey und 
Storytelling mit einem klaren Bekenntnis, gar ei-
nem Zwang zu Digital beantwortet. Bei der Suche 
nach dem richtigen Content, den passenden Orten, 
den passenden Tools für meine Zielgruppe zeigt 
sich diese Disbalance: 

   In der Fülle an digitalen Tools und Anbietern geht 
der Überblick verloren. 

   Zeit wird verbrannt und Ressourcen werden ver-
schwendet. 
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Das Digitale wurde  
immer mehr Bestandteil  
des analogen Lebens –  

die Trennung von Digital vs. 
Real wurde aufgehoben. 
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   Die richtige Auswahl und der effiziente Einsatz 
digitaler Chancen fällt schwer und analoge Po-
tenziale werden nicht berücksichtigt. 

Gerade im Marketing von KMUs zeigt sich diese 
digital-analoge Disbalance: die Suche nach dem 
richtigen Content für meine Zielgruppe.  

1.  Soll ein Weinhändler auf Weintastings und 
-beratungen in seinem ansprechend gestalte-
ten Ladenlokal verzichten und diese „digitali-
sieren“? 

2.  Benötigt ein Unternehmen für Wasseraufberei-
tung eine Social-Media-Marketing-Strategie?

3.  Haben Broschüren und Kataloge in gedruckter 
Form als haptisches Erlebnis ausgedient und 
müssen durch digitale Entsprechungen ersetzt 
werden?

4.  Ist die Einführung eines Chatbots anstelle einer 
persönlichen Geschäftskundenberatung unum-
gänglich?

Im Sinne von Digitalisierung werden diese und  
andere Fragen mit einem klaren Bekenntnis, gar 
einem Zwang zu Digital beantwortet.

Doch wo bleibt das Analoge? 

Der Mensch und sein Bedürfnis nach Erlebnissen 
und Geschichten, „echtem“ informellen Austausch 
mit anderen Menschen und der Haptik, der Erfah-
rung, dem Erleben (was etwa reines Online-Shop-
ping nicht bieten kann). 

Ebenso meint das Analoge unser Bedürfnis nach 
einer Ruhepause, einer Zeit, in der wir den Blick von 

Wie wichtig die Vernetzung und vor allem Balance 
zwischen digitalen und analogen Welten wird, haben  
wir (nicht nur, aber vor allem) in Zeiten der Pandemie  
in allen Bereichen des Lebens erfahren.
Mit Begriffen wie Metaverse, Transformation und 
Disruption sind Konzepte und Ideen verbunden, die alle 
auf dem Konzept der Digitalität beruhen. Der Begriff 
„hybrid“ ist eine umgangssprachliche Entsprechung.

Digitalität hat zwei Hauptrichtungen: Kultur der Digitalität 
nach Stalder und Identitäten in Digitalität nach Schier. 
Felix Stalder und seine Kultur der Digitalität (2016) ist  
vor allem in den Geisteswissenschaften stark verbreitet. 
Identitäten in Digitalität vom digital lifestyle zu design  
your life (Schier 2018) eröffnet eine stärker lebenswelt­ 
und identitätsbezogene Perspektive. Diese stärker praxis­ 
orientierte Perspektive bietet eine Fülle von Lösungen und 
Antworten für das Problem digital­analoger Disbalancen. 

Hybrid

Kultur der Digitalität 

Digitalität, als Wortkombination aus „digital“ und 
„Realität“, hebt im Gegensatz zu „Digitalisierung“ die 
Trennung von „digital“ und „analog“ auf. In Digitalität 
steht die digital­analoge Vernetzung im Vordergrund  
und betont die Wechselwirkung von digital­technischer 
Infrastruktur, Dienstleistungen und Produkten mit 
analoger Lebenswelt (sozial, kulturell, politisch und 
ökonomisch). Gleichzeitig zeigt sich in Digitalität, wie die 
Vorstellung von Lebenswelt und Interaktionsräumen 
erweitert wird, indem Räume und Orte von Lebenswelt 
und Interaktion sowohl „digital“ als auch „analog“ sind. 
Damit einher geht der Abschied von der Vorstellung 
digitaler Virtualität hin zu digitaler Realität.  

Definition Digitalität

Quelle: Schier 2021: S. 13.
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unseren Bildschirmen lösen. Aber auch die Not-
wendigkeit nach Übersicht, Ordnung, Strukturen. 

Digitalisierung und „digital lifestyle“ stoßen 
also an Grenzen. Digitalität und „design your life“ 
ist der zeitgemäße Ansatz, der diese Grenzen 
überschreitet. 

Digitalität ist die nächste Entwicklungs-
stufe von Digitalisierung

Was bedeutet aber die Perspektive der Digitalität für 
Costumer-Journey und Storytelling? 

Was wir in Zeiten von Digitalität benötigen, ist 
etwas, was schon immer wichtig war: 

Sinn, Verstand und Augenmaß. Die Verbindung 
von Tradition mit Innovation. Die Nutzung digitaler 
Chancen unter Wahrung analoger Potenziale. 

Und beides benötigt ein wesentliches Element: 
Content. Es geht um die Grundfragen: 

1.  Was ist mein Content? (Content meint alle  
Formen von Inhalten, aber auch Produkten).

2.  Welche Geschichte möchte ich erzählen, auf  
Basis meines Contents?

3.  Wie begleite ich meine Kund*innen auf ihrer  
Reise hin zu oder mit meinem Produkt?

Consumer-Experience im crossmedialen 
Content- und Identitätsmanagement

Und die Antwort: 

Erlebnisse schaffen und Geschichten erzählen – dort 
wo es Sinn macht on- und offline. Angepasst an das 
Werteset der Menschen in Digitalität. Damit Mar-
ken-Identität (wie bei Esch) Einzug hält in die Iden-
tität der Zielgruppe. Einem crossmedialen Content- 
und Identitätsmanagement – digital und analog. 

Zentraler Baustein sind dann (wie auch in der 
Zeit vor Digital) die Inhalte, also Content. 

 
1.   Der Content muss individuell angepasst und aus-

gerichtet sein auf die Bedürfnisse meiner 
Kund*innen. 

2.  Die Ästhetik meines Contents spielt eine große 
Rolle – nicht nur im Sinne des Designs, sondern 
auch bzgl. der Übersichtlichkeit.

3.  Content, Journey und Storytelling müssen in 
zweierlei Hinsicht vernetzend sein: 
•  Zum einen Menschen miteinander vernetzen 

(primär Firmen mit Kunden, sekundär ggf. 
Kund*innen miteinander).

Der Mensch liebt  
Erlebnisse und Geschichten 
 – also Costumer-Journey,  

Costumer-Experience  
und Storytelling. 

Wie sehr sich technische Rahmenbedingungen 
auch verändert haben, die Grundlagen des mensch-
lichen Handelns und Bedürfnisse haben sich nicht 
verändert: 

Der Mensch liebt Erlebnisse und Geschichten – 
also Costumer-Journey, Costumer-Experience und 
Story telling. 
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Ausprägung Erläuterung
Individualisierung Individualisierung zeigt sich zum einen durch „Wertschätzung von Mitbestimmung und Meinungsfreiheit“. 

Zum anderen durch hervorgehobene Bedeutung von Regionalität, Nachhaltigkeit, Exlusivität in der Ver­
knüpfung von Konsumentinnen und Konsumenten mit Marken.

Vernetzung In der Vernetzung digitaler wie analoger Lebenswelten wird gleichzeitig die zwischenmenschliche Ver­
netzung immer wichtiger, was durch die zunehmende „Wertschätzung für Mitmenschen“ zum Ausdruck 
gebracht wird. Hierbei spielt der Übergang von linearer (analoger) Kommunikation zu vernetzter (digi­
taler) Interaktion auch und vor allem in digitalen sozialen Netzwerken eine besondere Rolle.

Ästhetik Die neue digital­analog vernetzte Interaktion hebt die Bedeutung der Ästhetik hervor. Denn die Zurschau­
stellung des individuellen Wertesets erfolgt gerade in digitalen sozialen Netzwerken verstärkt mithilfe  
warenästhetischer Darstellungslogiken. Die „Wertschätzung für Leben“ wird betont und entsprechend 
wird das eigene Leben, gerade mithilfe digitaler Techniken (Foto­Filter, Bearbeitungs­Programmen) mehr 
und mehr durch­„designed“. Gleichzeitig fordern Influencer wie Marken, ihre „Follower“ (bzw. Konsumie­
rende) immer mehr dazu auf, partizipativ Teil einer „Community“ zu werden.

Quelle: Schier 2021: S. 15.

Prägende Merkmale von Identitäten in Digitalität – Werteset

DR. ANDRÉ SCHIER,
Inhaber von nuw.digital sowie  
Dozent zum Thema Digitalität an 
der FOM Hochschule für Ökonomie 
in Köln für den Fachbereich 
Marketing und digitale Medien.

Schier, A. (2021): Digitalität: Grundlagen,  
In: Naskrent, J.  Stumpf, M. Westphal, J. (Hg): Marketing  
& Innovation 2021. Digitalität – die Vernetzung von  
digital und analog (S. 1–20.) Wiesbaden: Springer Gabler. 

Literatur: 

•  Zum anderen ein vernetzter Einsatz verschie-
dener Medien und Technik: Digitale wie analo-
ge Medien haben gleichermaßen eine wichtige 
Bedeutung – gerne wird in diesem Zusammen-
hang von crossmedialem Content-Management 
gesprochen.

Was bedeutet aber die Perspektive  
der Digitalität für Content und Zielgruppen 
im Marketing? 

Hierfür hilft ein Blick auf die Eingangsfragen: 

1.  Die Weinhandlung darf auf keinen Fall auf ihre 
Tasting- und Beratungsangebote verzichten. Im 
Gegenteil sollten diese ausgebaut und immer 
wieder angepasst werden. Die Bedeutung des 
Einkaufserlebnisses (auch im B-to-B-Bereich) ist 
nicht zu unterschätzen. Eine Prise digital kann 
z.B. sein, das Info-Snacks zu Weinen als Audio 
oder Videos auf einem Tasting aufgezeichnet und 
in Social Media verbreitet werden. 

2.  Grundsätzlich ist es äußerst fraglich, ob ein Un-
ternehmen für Wasseraufbereiter eine Social-

Media-Strategie benötigt. Werden aber in großem 
Umfang Auszubildende gesucht, kann eine ge-
zielte Instagram-Kampagne Sinn machen. Auch 
die Bereitstellung von Info-Content zu bestimm-
ten Produkten in Form von kurzen Videos via un-
gelisteten Links auf YouTube kann eine sinnvolle 
Ergänzung der Produktinformationen darstellen. 

3.  Videos oder E-Papers ersetzen gedruckte Infor-
mationsprodukte nicht in informellen, ästheti-
schen Aspekten, wie der Haptik, sondern können 
diese lediglich ergänzen. Ebenso ist in Drucker-
zeugnissen ein fachgerechter (mit sinnvollem 
Content verlinkter) Einsatz von QR-Codes in vie-
len Fällen sehr zielführend. 

4.  Chatbots ersetzen den Vorteil einer informellen 
zwischenmenschlichen Kundenbeziehung nicht, 
aber können je nach Case sinnvolle Unterstützer 
des Kundendienstes sein. 

Wir merken, digitale Apps oder andere Tools rei-
chen bei Weitem nicht aus. Vielmehr sind Strategi-
en und Fahrpläne mit Fokus auf das Werteset mei-
ner Zielgruppe wichtig und mit einem guten Mix 
aus digitalen und analogen Anteilen. 
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Native Advertising
Der beste Weg, um mit 
unaufdringlichen Anzeigen 
zu begeistern
Media  Bis 2025 soll der Native-Advertising-Sektor laut Schätzungen 
einen Marktwert von über 400 Milliarden Euro erreichen.  
Es ist daher wenig verwunderlich, dass die Popularität von Native 
Ads weiterhin rasant steigt – auch, weil immer mehr Werbetreibende 
ihre Relevanz erkennen, wenn es darum geht, die Aufmerksamkeit 
der Verbraucher für sich zu gewinnen.

 A ufmerksamkeit ist das 
Stichwort: Bereits heu-
te bietet der digitale 
Raum eine unvorstell-

bare Fülle an Inhalten, die ein 
einziger Mensch auch mit 100 
Leben nicht einmal ansatzweise 
erfassen könnte. In diesem Zuge 
nimmt die Online-Aktivität 
ständig zu, während die Auf-
merksamkeitsspanne sinkt. 
Konsumenten verlangen dabei 
nach qualitativ immer hochwer-
tigeren Inhalten, sowohl von 
Marken als auch von Publishern. 
Ein durchschnittlicher Nutzer 
sieht dabei heute etwa 4000 On-
line-Werbeinhalte täglich, so-
dass Werbemüdigkeit sowie eine 
kategorische Ablehnung sämtli-
cher Anzeigen immer verbreite-
ter werden. Genau hier setzen 
Native Ads an, indem sie sich in 
ihrer Form und Funktion den 
Medieninhalten anpassen, die 

sie umgeben. Verschiedene Un-
tersuchungen bestätigen bereits, 
dass Menschen eher positiv auf 
solche sogenannten nativen An-
zeigen reagieren und natürlich 
müssen die Bedürfnisse der Ver-
braucher einen wesentlichen 
Faktor von Werbung bilden, die 
erfolgreich sein soll.

Der Grundgedanke ist dabei 
relativ simpel: Besonders auf 
dem begrenzten Screen eines 
Mobiltelefons möchte niemand, 
dass eine Werbeanzeige unnötig 
viel Platz einnimmt und auf-
dringlich wirkt. Native Ads um-
gehen dieses Problem, indem sie 
ein kohärentes und nahtloses 
Surferlebnis schaffen, das laut 
einer Yahoo-Studie von den 
meisten Nutzern begrüßt wird. 
46% von ihnen bevorzugen nati-
ve Anzeigen gegenüber anderen 
digitalen Werbeformaten, wäh-
rend 79% der Nutzer Anzeigen 

wertschätzen, die sich optisch in 
eine Seite einfügen.

Aber wie genau lassen sich 
nun solche Native Ads gestalten, 
die Performance und Aufmerk-
samkeit vereinen?

Das richtige Format  
zum individuellen Ziel

Welches Format das richtige ist, 
hängt von den jeweiligen Unter-
nehmens- bzw. Kampagnenzie-
len ab. Für ein Branding im obe-
ren Teil des Marketing-Funnels 
– wenn es also darum geht, Auf-
merksamkeit zu generieren – 
eignen sich besonders Video- 
oder Fullscreen-Mobile-Ads, die 
einen Nutzer beim Scrollen so-
fort ins Auge fallen. Die integ-
rierte Form nativer Video-Anzei-
gen wirkt sich dabei besonders 
stark auf die Brand-Awareness 
aus und erzielt in den meisten 
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Fällen deutlich bessere Ergebnis-
se als standardmäßige Banner. 
Bewegt man sich dagegen im 
unteren Teil des Funnels, helfen 
native In-Stream-Anzeigen. Sie 
sind sofort umsetzbar und füh-

ren direkt zu den Produktseiten. 
Der Entscheidungsweg für Kun-
den verkürzt sich damit enorm.

Darüber hinaus können die 
Formate je nach gewünschter 
Aktion der Verbraucher weiter 
individualisiert werden: Bei-
spielsweise schaffen Count-
down-Timer eine gewisse 
Dringlichkeit und steigern damit 

Klickraten, während sogenannte 
Carousel-Ads eine visuelle Ge-
schichte erzählen, das Engage-
ment fördern und sich insbeson-
dere eigenen, um eine Produkt-
reihe zu präsentieren. Daneben 

sorgen Tile-Ads, ein mobile-op-
timiertes Format, für ein attrak-
tives und nahtloses Fullscreen-
Erlebnis auf Mobilgeräten, das 
360-Grad-Bilder oder -Videos 
für eine immersive Panorama-
Ansicht integriert.

Aber unabhängig davon, wel-
ches Format letztlich zum Ein-
satz kommt: Die bessere Perso-

nalisierung macht den Unter-
schied. Eine individuelle Anpas-
sung auf den Nutzer, etwa in 
Form dynamischer Produktan-
zeigen, kann die Performance 
signifikant steigern. Daneben 
sollten aber auch weitere Merk-
male in Betracht gezogen wer-
den, um qualitativ hochwertige, 
personalisierte Erlebnisse zu 
schaffen. Effektive Beispiele 
hierfür sind der Standort eines 
Nutzers oder Mobile-Wallets.

Kreative Inhalte zur Steige-
rung der Performance

Native Ads sollen sich nahtlos in 
eine Seite einfügen – daher müs-
sen die richtigen Werbemittel ein 
Gleichgewicht zwischen entspre-
chendem Design und einem Call-
to-Action (CTA) herstellen.

Ansprechende Bilder, aus-
sagekräftiger Text und CTA- F
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Lernen, Anpassen, Optimieren  
und Messen – mit den richtigen KPIs 

lässt sich die Performance von Werbung 
langfristig steigern.
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Schaltflächen ziehen potenzielle 
Kunden an. Außerdem helfen be-
reits ganz einfache Dinge, wie die 
Verwendung des Firmenlogos 
und Markennamens in Anzei-
gentexten sowie Bildern, um mit 
den Werbeeindrücken länger im 
Gedächtnis zu bleiben.

Entscheidend ist, dass sämt-
liche Werbemittel für den indivi-
duellen Nutzer relevant und auf 
diesen zugeschnitten sind. Sie 
suchen nach Vorteilen für sich 
selbst. Fragen zu stellen, ein 
Problem zu lösen und Nutzer 
durch Werbung zu unterstützen, 
wirkt wahre Wunder – ebenso 
wie emotionale Apelle und 
Glaubwürdigkeit. Bei nativen 
Video-Anzeigen führt eine Be-
grenzung auf 15 Sekunden zu ei-
ner höheren Erinnerungsrate – 
schon die ersten drei Sekunden 
entscheiden über die Aufmerk-
samkeit.

Die passende Zielgruppe 
erreichen

Das grundsätzliche Erfolgsrezept 
ist ebenfalls einfach beschrieben: 
Die richtigen Nutzer mit den 
passenden Anzeigen zur perfek-
ten Zeit erreichen – je nachdem, 
an welchem Punkt ihrer Custo-
mer-Journey sie sich befinden. 

Native Ads können mit aussa-
gekräftigen Daten kombiniert 
werden, um auf die individuelle 
Einkaufshistorie eines Nutzers 
angepasst zu werden – dabei 

können etwa das Suchverhalten, 
Kaufbelege, abgebrochene Ein-
käufe sowie das generelle Ein-
kaufsverhalten integriert wer-
den. Auch Tools auf Basis von 
Machine-Learning helfen, die 
Conversions zu maximieren. So 
können beispielsweise Daten 
zum Wetter oder dem Endgerät 
des Nutzers in Echtzeit einge-
bunden werden, um die Skalier-
barkeit zu erhöhen und die pas-
senden Zielgruppen zu erreichen. 

Wichtig dabei: Gezielt Nutzer 
ansprechen (oder ausschließen), 
die in der Vergangenheit schon 
einmal geklickt haben und die 
Privatsphäre der Nutzer durch 

datenschutzkonforme Lösungen 
an die erste Stelle setzen.

Erfolge messen und ent-
sprechend nachjustieren

Lernen, Anpassen, Optimieren 
und Messen – mit den richtigen 
KPIs lässt sich die Performance 
von Werbung langfristig stei- 
gern. Frühzeitige A/B-Tests für 
längere Kampagnen helfen he-
rauszufinden, welche Anzeige am 
besten abschneidet. Durch die 
Verwendung von etwa fünf bis 
zehn Bildern und Anzeigentexten 
für jede Kampagne lässt sich 
feststellen, welches Material am 
beliebtesten ist. Regelmäßige 
Anpassungen der Werbemittel 
sorgen für mehr Relevanz und 
Kampagnen mit mehreren Wer-
bemitteln erzielen im Durch-
schnitt 56% bessere Cost-per-
Action-Rates. Daneben zählt die 
Optimierung der Anzeigenschal-
tung auf Grundlage der erfolg-

Das grundsätzliche Erfolgsrezept:  
Die richtigen Nutzer mit  
den passenden Anzeigen  

zur perfekten Zeit erreichen.

Entscheidend ist,  
dass sämtliche Werbemittel für den  

individuellen Nutzer relevant  
und auf diesen zugeschnitten sind. 
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MAXIMILIAN 
WEIGEL,
Managing Director 
Germany Yahoo.

reichsten Formate, Websites, 
Nachrichten, Tageszeiten und 
mehr zu den Best Practices.

Weitere aufschlussreiche Hin-
weise geben zudem die Klickrate 
sowie die Conversions. Die Klick-
rate zeigt, ob die gewählten Wer-
bemittel und -texte Aufmerk-
samkeit erregen und genügend 
Relevanz für die Zielgruppen be-
sitzen. Basierend auf der überge-
ordneten Mediastrategie und der 
Webseite, können Anzeigen opti-
miert und das Targeting verfei-
nert werden. Conversions lassen 
außerdem Rückschlüsse auf die 
Wirksamkeit einer Anzeige zu. 
Sind die Klickraten hoch, aber die 
Conversions niedrig, so sind 
Nachbesserungen bei der Lan-

dingpage, dem Produktangebot 
oder der Werbeaktion erforder-
lich. Die Verweildauer auf den 
Landingpages und die Weiterlei-
tung der Nutzer zum nächsten 
Schritt geben dann noch Auf-
schluss darüber, wie gut die ge-
samte Kampagne bei der Ziel-
gruppe ankommt und ob sie mit 
den Inhalten interagieren. Die 
Messung der Leistung von Native 
Ads ermöglicht es, mit verschie-
denen Stilen, Bildern, Texten und 
CTAs zu experimentieren und sie 
entsprechend zu optimieren.

Insgesamt ergeben sich damit 
eine Reihe vielversprechender 
Möglichkeiten, um mithilfe von 
Native Ads trotz hoher Werbe-
müdigkeit einen positiven Ein-

druck zu hinterlassen, wenn 
Werbetreibende es „richtig“ an-
stellen: Das richtige Format und 
die richtige Gestaltung, unter-
stützt durch datenschutzkonfor-
me Nutzerinformationen, um die 
richtigen Menschen zur richtigen 
Zeit am richtigen Ort mit der 
richtigen Botschaft zu erreichen. 
So werden optimale Ergebnisse 
erzielt und der Nerv von Nutzern 
mit nativen Anzeigen getroffen, 
ohne aufdringlich zu sein.



Image-Kampagnen mit 
Push-to-Store- 
Konzepten verlängern 
Handel  Große Marken nutzen gerne reichweitenstarke TV-Sender, um ihre 
Image-Botschaften zu verbreiten. Auch umfangreiche Online-Kampagnen 
können sehr erfolgreich Brand-Awareness schaffen und die Marke im  
Bewusstsein der User fest verankern. Mehr Brand-Awareness führt allerdings 
nicht automatisch zu mehr Abverkauf. Wäre es also nicht eine gute Idee,  
die aufwendige Imagekampagne auch für eine Absatzsteigerung zu nutzen? 
Doch wie kann es gelingen, Menschen an den Markenwert zu erinnern und 
sie gleichzeitig in einen Store vor Ort zu lenken, sodass lokale Händler  
direkt von der nationalen Kampagne profitieren? Individuelle Push-to-Store-
Konzepte greifen diese Frage auf und bieten die Lösung. Sie sind darauf 
ausgelegt, den lokalen Handel zu stärken.

 D er stationäre Einzel-
handel befindet sich 
seit Jahren im Um-
bruch. Gefragt sind 

hier mehr denn je kreative Ideen 
und digitale Konzepte, damit die 
Händler vor Ort der allgegenwär-
tigen E-Commerce-Konkurrenz 
etwas entgegensetzen können. 
Marken, die ein großes Interesse 
daran haben, den lokalen Handel 
zu unterstützen, können hier ein 
Zeichen setzen. 

Marken als starke Partner 
des Handels

Awareness und Conversion – die-
se beiden Phasen im Verlauf der 
Costumer-Journey werden in der 
Regel im Marketing getrennt 
voneinander gesehen und bewor-
ben. Werbemaßnahmen zielen 

entweder darauf ab, das Image zu 
fördern oder die Verkaufszahlen 
zu steigern. Dabei haben groß 
angelegte Imagekampagnen for-
mal und inhaltlich oft wenig ge-
mein mit der Werbung, die der 
Händler vor Ort schaltet, um auf 
sich aufmerksam machen. Aber 
das muss nicht so sein. Denn eine 
Verbindung solcher Werbemaß-
nahmen, also eine groß angeleg-
te mehrdimensionale Kampagne, 
die sowohl auf die Imagebildung 
als auch auf den Abverkauf zielt, 
verspricht eine viel bessere Per-
formance und ist daher sowohl 
für Marken als auch für Händler 
attraktiv.

Marken haben damit die Mög-
lichkeit, sich als starker Partner 
des Handels zu positionieren. Mit 
einer Ausweitung ihrer nationalen 
Imagekampagnen geben sie dem 

Einzelhandel die Chance, sich pa-
rallel zur Kampagne mit passen-
den, individualisierten Werbe-
maßnahmen in Szene zu setzen. 

Solche, nach dem Push-to-Store-
Prinzip entwickelten Maßnahmen 
verlängern jede Imagekampagne 
und lenken gleichzeitig den Wer-
bedruck in die lokalen Verkaufs-
gebiete – dorthin, wo der statio-
näre Handel agiert.

Werbemaßnahmen 
zielen entweder 
darauf ab, das 

Image zu fördern 
oder die Verkaufs-
zahlen zu steigern.
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Mit einer solchen „Doppel-
Kampagne“ lassen sich Marken-
bekanntheit sowie Markenloya-
lität verstärken, die Kundenfre-
quenz in den Läden vor Ort erhö-
hen und die Verkaufszahlen 
steigern. So profitieren die Han-
delspartner direkt von der Reich-
weite und dem Markenbewusst-
sein, das die nationale Kampagne 
generiert.

 
Individuell geplante  
Mediakampagnen für 
Händler

Doch wie müssen die begleitenden 
Maßnahmen für die Händler kon- F
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FÜR DEN KANADISCHEN  
GRILLHERSTELLER NAPOLEON 
erarbeitete moccamedia eine 
crossmediale Kampagne mit 
individuellen Push-to-Store- 
Konzepten und setzte sie deutsch-
landweit um. 

415 : 2022   |   marke 41



zipiert sein, damit sie erfolgreich 
sind? Jedes Push-to-Store-Kon-
zept ist individuell zu entwickeln 
und basiert auf einer Reihe von 
strategischen Analysen. Zunächst 
wird über die Identifizierung der 
Zielgruppe genau definiert, wer 
mit den Werbemaßnahmen ange-
sprochen werden soll. Darauf auf-
bauend, sollten im Rahmen des 
sogenannten Geo-Matchings die 
Points of Interest (PoI) der Ziel-
gruppe mit den Points of Sale (PoS) 
der Marke abgeglichen und in eine 
räumliche Beziehung zueinander 

gesetzt werden. Nur so wird klar, 
an welchen Orten die lokale Wer-
bung platziert werden muss. Über 
diese analytisch-technische Vor-
gehensweise hinaus ist jedoch die 
kreative Umsetzung ein entschei-
dender Erfolgsfaktor der Kampag-
ne. Wie können besonders auf-
merksamkeitsstarke Maßnahmen 
vor Ort – dort, wo sich die Ziel-
gruppe aufhält, in der Nähe der 
lokalen Händler – aussehen? Auch 
mit dieser Frage beschäftigt sich 
ein Push-to-Store-Konzept. So 
entstehen manchmal Maßnah-

menpakete, die vielleicht überra-
schend sind, weil sie zum Beispiel 
lokale Multiplikatoren abseits der 
klassischen Werbekanäle oder 
auch markenunabhängige Händler 
einbeziehen. 

moccamedia, Experte für re-
gionale Handelskommunikation, 
entwickelt für Marken diese groß 
angelegten, nationalen Kampag-
nen mit individuellen Push-to-
Store-Konzepten. Dazu kombi-
niert das Media-Unternehmen 
gezielt Online- und Offline-Wer-
bemaßnahmen, die in den lokalen 

EMOTIONALE AUFLADUNG DER KAMPAGNE DANK 
SPORTVEREINEN  Innerhalb eines Monats erreichte die 
Kampagne 3,81 Millionen Kontakte und erzeugte damit einen 
enormen Werbedruck in den jeweiligen Verkaufsgebieten.
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Handel führen. Für den kanadi-
schen Grillhersteller Napoleon 
zum Beispiel erarbeitete mocca-
media eine solche crossmediale 
Kampagne und setzte sie deutsch-
landweit um. Die Werbemittel der 
individuell geplanten Mediakam-
pagnen für die einzelnen Händ-
lerstandorte umfassten händler-
individualisierte Mesh-Banner 
und Großflächenplakate, deren 
Platzierung in den jeweiligen Ver-
kaufsgebieten von 100 Napoleon-
Händlern sehr präzise geplant 
war und die jeweils den nächsten 
Verkaufsstandort aufzeigten. 

Emotionale Aufwertung 
von Kampagnen

Das Besondere der individuali-
sierten Begleitkampagne war die 
Platzierung der Mesh-Banner als 
Bandenwerbung auf 140 Fußball-
plätzen in der Nähe der Napoleon-
Händler. Die Fußballplätze hatte 
moccamedia als PoI identifiziert, 
also als die Orte, an denen sich die 
definierte Zielgruppe – in diesem 
Fall waren es grillaffine Männer 
– gerne aufhält. Auf diese Weise 
und mithilfe eines attraktiven 
Gewinnspiels konnte moccamedia 
örtliche Fußballvereine als Multi-
plikatoren gewinnen. Die Wirkung 
war enorm: Die Sportvereine tru-
gen erheblich zur emotionalen 
Aufladung der Kampagne bei, was 
den Erfolg sehr beschleunigte: In-
nerhalb eines Monats erreichte die 
Kampagne 3,81 Millionen Kontak-
te und erzeugte damit einen enor-
men Werbedruck in den jeweili-
gen Verkaufsgebieten.

Aktivierung von markenun-
abhängigen Unternehmen

Push-to-Store-Maßnahmen sind 
so angelegt, dass sie auch mar-

kenunabhängige  Handelsunter-
nehmen – im Fall Napoleon wa-
ren es spezialisierte Fachhändler 
im Grillsegment – für groß an-
gelegte Kampagnen aktivieren 
können. Händler mit breitem 
Multi-Brand-Sortiment haben in 
der Regel keine Bindung zu ei-
nem bestimmten Hersteller und 

werden daher nicht, wie Ver-
tragshändler, mit Werbematerial 
versorgt. Sie erhalten kein Wer-
bebudget vom Hersteller und 
können auch nicht auf dessen 
Marketingunterstützung durch 
lokale Mediamaßnahmen hoffen. 
Eine Einbindung dieser lokalen 
Verkaufsstellen in eine nationale 
Kampagne kann für die Marke 
allerdings hochinteressant sein. 
Die Herausforderung besteht da-
rin, die markenunabhängigen 
Händler in möglichst großer Zahl 
zu einer Teilnahme zu motivie-
ren. Aufmerksamkeitsstarke 
Werbemaßnahmen zu attrakti-
ven Konditionen liefern hier na-
türlich gute Argumente.

Werbepakete für die 
Händler

Beim Push-to-Store-Konzept 
für die Marke Napoleon lag der 
Vorteil für den stationären Han-
del auf der Hand: Alle Maßnah-
men der deutschlandweiten 
Kampagne für die junge Marke 
zielten auf eine große Reichwei-
te in dem jeweiligen Verkaufs-
gebiet ab und die Händler konn-

ten maßgeschneiderte Werbe- 
pakete buchen. Neben der Out-
of-Home-Kampagne mit stand-
ortbezogenen Großflächenpla-
katen gehörte dazu auch eine 
Online-Banner-Offensive auf 
zielgruppenaffinen Webseiten – 
in diesem Fall waren das Sport-
magazine wie Kicker oder  

11 Freunde – sowie Social-Media- 
Anzeigen auf Facebook und Ins-
tagram. Besonders attraktiv für 
den lokalen Handel war die Tat-
sache, dass Napoleon für diese 
Kampagne zum ersten Mal Wer-
bekostenzuschüsse gewährte. 
Außerdem setzte die Buchung 
der Werbepakete keine großen 
Marketingkenntnisse voraus, 
die unterschiedlich dimensio-
nierten Pakete waren „ready to 
use“, also mit wenigen Klicks 
bei moccamedia bestellbar. 

Push-to-Store-Kampagnen 
sind eine innovative Lösung, um 
Markenimpulse auf professio-
nelle Weise mit Abverkäufen im 
Handel zu verbinden. Darüber 
hinaus setzen sie, gerade in die-
sen herausfordernden Zeiten, ein 
Zeichen für gute Partnerschaft 
zwischen Marke und stationä-
rem Handel.

CORNELIA  
LAMBERTY,
Vorstand  
moccamedia GmbH.

Push-to-Store-Kampagnen sind eine 
innovative Lösung, um Markenimpulse 

auf professionelle Weise mit  
Abverkäufen im Handel zu verbinden.
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Multi-Lingualität in der Unternehmenskommunikation

Mit KI den  
„Schlüssel zur Welt“ 
schmieden
Digitale Transformation  KI-Tools halten sukzessive Einzug in unseren 
Alltag und gestalten das Leben an vielen Stellen einfacher und effizienter. 
Die Unternehmenskommunikation profitiert in unterschiedlichsten  
Szenarien von einer automatisierten Übersetzungslösung.

 D ie Sprache ist der Schlüssel zur Welt“: 
Knapp 200 Jahre nach dem Tod des Zitat-
gebers Wilhelm von Humboldt finden  
B-to-B-Marketer mithilfe Künstlicher 

Intelligenz neue Möglichkeiten, die Welt ihrer Ziel-
gruppen zu erschließen. Sie haben verstanden, was 
sie verschenken, wenn ihre Informationen lediglich 
in der eigenen Landessprache verfügbar sind. In-
novative Technologien übersetzen, untertiteln, 
transkribieren heute schließlich schon Video- und 
Audio-Inhalte automatisch. Damit ergeben sich 
nämlich neue Perspektiven für die Reichweite Ihrer 
Unternehmenskommunikation:

1. Content first! Sprachbarrieren  
sind von gestern

Sind die Produkte, Dienstleistungen und Firmeninfor-
mationen auf Ihrer Corporate Website nur für Men-
schen spannend, die beispielsweise Deutsch, Englisch 
oder Französisch sprechen? Wie steht es aber um die 
1,3 Milliarden chinesisch-, 460 Millionen spanisch-, 
525 Millionen hindi- und 290 Millionen arabischspra-
chigen Personen? Dies sind nur einige wenige Beispie-
le aus den über 7000 gesprochenen Sprachen und Di-
alekten dieser Welt. Erweitern Sie die Schnittmenge 
Ihres Angebotsportfolios und der Zielgruppe, indem 
Sie Content mehrsprachig anbieten und damit errei-
chen, dass Informationen, Services und Entschei-
dungshilfen weltweit verstanden werden. 

2. Innovative Formate flexibilisieren 

Rein textbasierte Informationen lassen sich bereits 
mit guter Qualität in Übersetzungsprogramme ko-
pieren und ausgeben. Doch auch Videos und Pod-
casts sind längst gängige Formate der Business-
Kommunikation. Neben dem Informationsgehalt 
verfügen diese über ein Vielfaches an Möglichkei-
ten, noch einprägsamer zu unterhalten, zu erklären 
und zu bilden. Darum ist es nur folgerichtig, attrak-
tiven Video- und Audio-Content zu erstellen, der 
Lösungen für geläufige Herausforderungen im ge-
schäftlichen Alltag präsentiert. Die erstellten multi-
lingualen Inhalte können Unternehmen dann nicht 
nur auf ihrer Website veröffentlichen, sondern auch 
in den Social Media teilen – und so ihre Reichweite 
sowie Sichtbarkeit deutlich steigern. 

3. Zielgruppen in deren Muttersprache 
ansprechen

Können Nutzer Content in der eigenen Mutterspra-
che konsumieren, erhöhen B-to-B-Unternehmen 
damit ihre Sichtbarkeit auf den Plattformen. Indem 
sie zum Beispiel ihren LinkedIn-Auftritt internati-
onalisieren – etwa mithilfe eines multi-lingualen 
Firmenprofils – und so ihre Marke im Netz stärken, 
öffnen sie sich für andere Märkte und machen  
ihr Business insgesamt sichtbarer. Zudem können 
Sie zusätzlich Video- oder Podcast-Beiträge auf 

„
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Linked In Pulse veröffentlichen. Mit einer entspre-
chenden Technologie braucht es nur einen Link, um 
die gewünschten Sprachspuren einzufügen. Das 
Ergebnis: Ihr Content wird in der vom Nutzer ein-
gestellten Browsersprache wiedergegeben. 

4. Ihre Kommunikation barrierefrei gestalten

Stellen Sie sich die Frage, ob Ihre Inhalte auch für 
Menschen mit Handicaps relevant sein könnten? 
Schließlich zählen wir weltweit etwa 430 Millionen 
Menschen mit einer Hör- und 2,2 Milliarden mit 
einer Sehbehinderung. KI-Tools geben Ihren Texten 
eine Stimme in jeder gewünschten Sprache und sie 
können Audio- bzw. Video-Content durch Unterti-
tel und Transkripte ergänzen. Damit erreichen Sie 
auch Menschen, zu denen Sie bisher keinen Zugang 
finden konnten. 

5. Die Sprachen der Welt in einem  
einzigen Piece of Content

Materialien müssen künftig nicht mehr aufwendig 
synchronisiert oder gar für die Landesprache jedes 
Zielmarkts individuell produziert werden. Indem  
B-to-B-Unternehmen mit dem KI-Multi-Linguali-
sierungs-Baukasten ihren vorhandenen Video- und 
Audio-Content bearbeiten, können sie die Sprachen 
dieser Welt in einem Piece of Content vereinen. Dieser 
lässt sich auf der Website einbetten und in den sozi-

alen Medien teilen. So erreichen sie nicht nur mehr 
Menschen, sie machen ihre Produkte sowie Services 
zugleich bekannter – und damit erfolgreicher. 

6. Mit Vielfalt zukunftssicher

Erfolgreicher machen Sie Ihr Unternehmen ebenso, 
wenn die interne Kommunikation stimmt. Hier ist 
die Sprachenvielfalt in der eigenen Belegschaft auch 
keine Seltenheit. Sollen neue Mitarbeitende mög-
lichst rasch eingearbeitet und weiterentwickelt 
werden, lohnt sich die Überlegung, fachspezifische 
Inhalte auch in deren Erstsprache anzubieten. In 
dieser lernt es sich tatsächlich leichter, auch wenn 
die Alltagskommunikation in der Unternehmens-
sprache gut funktioniert. Zusätzlich finden Unter-
nehmen mit mehrsprachigen Ausschreibungen 
leichter diejenigen Experten, nach denen sie mit-
unter im eigenen Land vergeblich suchen. Und nicht 
zuletzt leisten auch Firmen mit multikulturellen 
Teams einen Beitrag zur eigenen Corporate Identi-
ty, wenn sie Inhalte mehrsprachig zur Verfügung 
stellen können.  
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BERND KORZ,
Gründer und Geschäftsführer  
der 2014 gegründeten  
alugha GmbH, gilt als einer  
der führenden Experten für  
KI-basierte Übersetzungen.
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Aufgestiegen,  
um zu bleiben
Wie DOOH weiterhin seinen  
festen Platz in der Mediaplanung 
behaupten kann
Außenwerbung  Ende 2021 zählte DOOH noch zu den  
Gewinnern der Pandemie mit einem Umsatzplus von sieben Prozent  
gegenüber dem Vorjahr und einem Umsatzvolumen von weit  
über 110 Millionen Euro.1   

 International bekannte Publisher wie das Me-
dienunternehmen WallDecaux verzeichneten 
einen Zuwachs von über 72 Prozent im letzten 
Quartal 2021. Das in Köln ansässige, global 

agierende Unternehmen Ströer sogar 90 Prozent. 
Die Werbeholding Dentsu International behauptet, 
dass sich das Out-of-Home-Medium stärker er-
holt hat als andere Medien. Den Grund für den 
Durchbruch und Siegeszug des Mediums sehen 
viele Branchenkenner, darunter Christian 
Schmalzl, Co-CEO von Ströer, im Ausbau der Di-
gitalisierung.2 

Doch mit Blick auf die nächsten Monate, in de-
nen es nicht nur saisonbedingt etwas dunkler wer-
den dürfte, gibt es Anzeichen, die die Aufbruch-
stimmung in der Branche mindern könnten. Selbst 
wenn mit einer Stagnation des Aufwärtstrends  zu 
rechnen ist, wäre eine Resignation des Marktes  
unangebracht. Dafür liefert DOOH – auch in Kri-
senmonaten – überzeugende Argumente.  

A perfect Match: Digitalisierung  
und Kreativität

Als Anbieter einer Einkaufsplattform für DOOH ar-
beiten wir eng mit den beiden Publishern Ströer 

und WallDecaux zusammen und sind immer noch 
überzeugt, dass diese Zuwachsraten keine Eintags-
fliegen sind. Ausschlaggebend dafür ist das Medi-
um selbst, dessen Flexibilität, Effizienz, Lokalisie-
rung, Echtzeit-Steuerung sowie hyperlokale 
Targeting-Möglichkeiten einen verbesserten und 
effizienteren Budgeteinsatz ermöglichen. Darüber 
hinaus offeriert die Digitalisierung vor allem kre-
ativen Lösungsansätzen eine Vielfalt von Gestal-
tungsmöglichkeiten, die die Awareness beim Erst-
kontakt erhöhen, damit einen Beitrag zur 
Leadgenerierung leisten und schließlich die Con-
version-Rate steigern. 

Dabei bieten vor allem die Möglichkeiten der 
HTML5-Technologie in Kombination mit den ge-
eigneten Triggern das Potenzial, Reichweiten zu 
optimieren. Der Einsatz von visuellen Elementen 
wie Farben, Farbkontrasten, Looming und Recen-
ting-Motions, Videos, Bildern, Logoplatzierungen 
und personalisierten, relevanten Botschaften 
kann man so gestalten, dass sie zur richtigen Zeit, 
am richtigen Ort, die gewünschte Zielgruppe an-
sprechen. Wenn die Parameter Ort, Zeit und kre-
ative Commercials intelligent miteinander ver-
knüpft werden, entstehen daraus die besten Kam-
pagnen.

1) Quelle: Digital Media Institut: Werbespending 2016–2021.
2) Horizont, 10. Februar 2022.46 5 : 2022   |   marke 41
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1) Quelle: Digital Media Institut: Werbespending 2016–2021.
2) Horizont, 10. Februar 2022.

Zusätzliche Potenziale der HTML5- 
Technologie: Awareness und Effizienz

So wie jede Reise mit einem ersten Schritt beginnt, 
startet jede Customer-Journey an einem Touchpoint, 
dessen Aufgabe es ist, möglichst schnell und nach-
haltig Awareness aufzubauen. Die Touchpoints, die 
wir dafür nutzen, sind Anzeigetafeln oder Billboards 

in unterschiedlichen Formaten, Breiten und Längen, 
auf deren Größen wir die jeweiligen Creatives mit-
hilfe der HTML5-Technologie anpassen können. Ziel 
einer Kampagne ist letztendlich immer Verkaufs-
förderung und Umsatzsteigerung. Gleichzeitig je-
doch zeichnet sich der Erfolg einer Kampagne auch 
durch deren Verhältnis zu den eingesetzten Mitteln 
aus. Wenn die Kosten das Budget übersteigen, min-
dert dies auch das Ergebnis der erzielten Reichwei-
ten. Deshalb legen wir großen Wert auf Effizienz. 
Konkret umgesetzt, bedeutet dies, dass die Werbe-
mittel erst dann erstellt und ausgespielt werden, 
wenn die festgelegten Parameter - Wetterverhält-
nisse, Uhrzeit, Zielgruppen - erreicht sind. So ver-
meidet man das Ausspielen einer Werbung für Son-
nenbrillen an Regentagen oder von Verkaufsaktionen 
außerhalb der Öffnungszeiten. Marketingbudgets 
lassen sich auf diese Weise bestmöglich einsetzen, 
während man gleichzeitig Streuverluste minimiert.

Erfolgsfaktor: right time, right place 

Wir haben bereits eine Reihe von Kampagnen mit 
dynamischen Werbemitteln durchgeführt. Unter an-
derem für die Fluglinie KLM, die wir auch in 
Deutschland in der Nähe von Flughäfen umgesetzt 

Sage+Archer ist eine europäische Buchungsplattform  
für Digital Out of Home, programmatisches DOOH und 
Mobile Advertising. Kern des 2019 in Amsterdam gegrün-
deten Anbieters ist eine europaweit einsetzbare Demand-
Side-Plattform (DSP) zur Lokalisierung von programmati-
schen Digital Out-of-Home- und Mobile-Kampagnen in 
Echtzeit. Das Unternehmen ist ein Spin-off von MobPro, 
einer 2012 gegründeten Mobile-Marketing-Agentur. 
Sage+Archer führt Kampagnen in den Niederlanden, 
Deutschland, Frankreich, Belgien, Spanien, Schweiz und 
Großbritannien durch. Zu den europaweiten Partnern 
gehören u.a. Ströer, WallDecaux, Goldbach, The Guardian 
sowie Axel Springer. Zu den Werbepartnern zählen 
Marken wie Disney+, KLM oder Heineken.
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DOOH ist kein One-to-One-, sondern 
ein One-to-Many-Massenmedium,  
das auf eine smarte Art und Weise  
Zielgruppen in einem kollektiven  
Kontext und Umfeld anspricht. 

haben, oder in Hamburg und Berlin für eine Line-
Extension von Deckers, dem Hersteller der welt-
bekannten UGG Boots. Um Kampagnen dynamisch 
ausspielen zu können, müssen diese an Datenquellen 
angeschlossen sein und ein System haben, das die 
Werbemittel aktualisiert. Dies lässt sich am besten 
mit Demand-Supply-Plattformen umsetzen, die auf 
hyperlokales Targeting spezialisiert sind. Dadurch 
können Reichweiten effizient ausgesteuert werden. 
Technik allein garantiert aber noch nicht den Erfolg 
einer Kampagne. Diese werden mit guten Orts-
kenntnissen, strategischen Vorüberlegungen und 
geeigneten Ideen nachhaltig optimiert. Oft reicht es, 
die jeweiligen Orte gezielt in das Werbemittel zu in-
tegrieren. So wie wir es im vergangenen Jahr sehr 
erfolgreich u.a. für unseren Kunden Albert Heijn, die 
größte Supermarktkette in den Niederlanden, durch-
geführt haben. In einer auf Ort und Zeitpunkt abge-
stimmten Kampagne wurden in Amsterdam, Rotter-
dam und Den Haag in aufeinanderfolgenden Phasen 
Creatives ausgespielt. Das Ziel der „Drive-to-Store-
Kampagne“ war es, die Zielgruppe der sogenannten 

„Gelegenheits-Käufer“ anzusprechen. Unter Ver-
wendung mobiler Standortdaten wurde ermittelt, wo 
und wann die spezifische Zielgruppe der „Gelegen-
heits-Käufer“ erreicht werden kann. Mit der pro-
grammatischen DOOH-Kampagne wurde diese Ziel-
gruppe ermutigt, ihre lokale Albert Heijn-Filiale zu 
besuchen. Das Ergebnis war ein Anstieg der Laden-
besucher von über 35 Prozent während der Laufzeit 
der Kampagne und einem Plus von weiteren zehn 
Prozent im Nachgang der Kampagne. Ein Beispiel 
einer HTML5-Kampagne in Kombination mit loka-
len Daten setzten wir für die internationale Hilfsor-
ganisation Save the Children um. Die Fundraiser-
Kampagne mit dem Titel „Planen Sie einen 
zusätzlichen Teller ein“ wurde gezielt in der Nähe 
von ausgewählten Supermärkten (im Umkreis von 
500 Metern) ausgespielt und die Sehenswürdigkeiten 
der jeweiligen Stadt miteinbezogen. Vergleichbare 
Kampagnen können auch in deutschen Großstädten 
ebenso wie in ländlichen Gebieten durchgeführt 
werden. Wahrzeichen und Sehenswürdigkeiten mit 
einem hohen Wiedererkennungswert gibt es überall. 
Sie sind identitätsstiftend und stellen einen perso-
nalisierten, emotionalen Bezug her. 

Fazit

DOOH ist kein One-to-One-, sondern ein One-to-
Many-Massenmedium, das auf eine smarte Art und 
Weise Zielgruppen in einem kollektiven Kontext 
und Umfeld anspricht. Werbetreibende und Media-
planer, die in den kommenden Monaten voraus-
sichtlich mit einem verringerten Budget arbeiten 
müssen, können sich die Vorteile des Mediums – 
Flexibilität, Dynamik, Lokalisierung und temporä-
re Ausspielung – zunutze machen, um werbewirk-
same Kampagnen zu starten. 

Die HTML5-Technologie wird DOOH auf ein 
vollkommen neues Level bringen. Publisher haben 
dieses Potenzial erkannt, Werbetreibende sollten es 
gerade jetzt nutzen, um Kampagnen effektiv und 
kostengünstig auszuspielen – und ein klares Signal 
für die kommenden Monate zu setzen.

DIEDERICK UBELS,
Mitgründer und CEO 
von Sage+Archer.
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HR muss in die  
Budget- und Mediaplanung 
integriert werden
Media  Nahezu jede Branche ist betroffen: Fachkräftemangel.  
Auf dem Arbeitsmarkt ist das Verhältnis von Angebot und Nachfrage 
aus dem Gleichgewicht geraten: In Deutschland sind deutlich mehr  
Stellen zu besetzen als es Arbeitnehmer*innen gibt. 

 B edingt durch sinkende 
Bevölkerungszahlen, 
demografischen Wan- 
del und eine stagnie-

rende Pro-Kopf-Produktivität 
stehen wir gesamtwirtschaftlich 
vor einem Zeitalter der „Arbei-
terlosigkeit“. Dennoch investie-
ren Unternehmen laut des neues-

ten HR-Reports der Hays AG 
größtenteils in Digitalisierung 
und Prozessoptimierung. Die Pri-
oritäten werden falsch gesetzt: 
Nur wenn das Recruiting in Zu-
kunft in die Budget- und Media-
planung integriert wird, können 
qualifizierte Mitarbeiter*innen 
gewonnen werden.  

Personalarbeit hat sich 
grundlegend verändert

Die klassische Personalabteilung 
ist in erster Linie eine Verwal-
tungsabteilung. Hier wurden Ar-
beitsverträge geschrieben, Stel-
lenausschreibungen aufgegeben, 
Bewerbungseingänge verzeichnet 
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und Bewerbungsgespräche be-
gleitet. Die Herausforderung be-
stand darin, aus einer Vielzahl 
von Bewerbungen den Mitarbei-
tenden zu identifizieren, der am 
besten geeignet ist. 

Heute bleiben die Bewerbun-
gen aus und Vakanzzeiten stei-
gen. Unternehmen stehen ratlos 
da und blicken hilfesuchend in 
ihre Personalabteilungen. Die 
HR-Teams müssen beginnen, 
sich neue Fragen zu stellen: Was 
ist Arbeitnehmer*innen heute 
wichtig? Was muss unser Unter-
nehmen bieten? Warum sollten 
Bewerber*innen zu uns kommen 
statt zur Konkurrenz? Wo finden 
wir interessierte Bewerber*innen?

HR-Abteilungen setzen  
auf Marketingstrategien

Um diese Fragen zu beantworten, 
ist eine strategische Neuausrich-
tung der Personalarbeit notwen-
dig. Die Mitarbeitenden müssen 
sich fortbilden, neue Skills aneig-
nen und Methoden erlernen.  
Weg vom Sichten unzähliger  
Bewerbungen hin zum aktiven 
Recruiting. Raus aus dem Büro, 
hin zur aktiven Ansprache von 
Kandidat*innen. Doch dafür fehlt 
im Tagesgeschäft meist nicht nur 
die Kapazität, sondern auch das 
Budget. Fortbildungen und Hand-
lungsspielraum sind ebenso wich-
tig wie neue interne Workflows. 

Denn die Gewinnung von 
Mitarbeiter*innen ist heutzutage 
vergleichbar mit der Kundenge-
winnung. Da ursprüngliche Recrui­
ting-Maßnahmen nicht mehr die 
gewünschten Kandidat*innen ins 
Unternehmen locken, setzen 
HRler*innen nun auf Marketing-
strategien für ihre Leadgenerie-
rung. Voraussetzung dafür ist ein 

enger Dialog zwischen HR- und 
Marketing-Teams, um Analogien 
und potenzielle Synergien zu iden-
tifizieren und zu schaffen. Genau-
so wichtig ist aber auch der Wille, 
diese Herausforderung gemeinsam 

anzugehen. In der Praxis heißt das: 
Das Recruiting muss schon früh-
zeitig in der Budget- und Media-
planung berücksichtigt werden. 
Nur so können Maßnahmen im 
Sinne der Unternehmenskommu-
nikation umgesetzt werden. 

Personalgewinnung 
braucht Budget

Wenn Personalabteilungen Maß-
nahmen analog zum Marketing 
heranziehen, benötigen sie ähnli-
che Budgets wie ihr Vorbild. Eine 
Umfrage von Bitcom aus 2021 
zeigt, dass nur 44% der befragten 
Unternehmen HR-Maßnahmen in 
ihre Budgets einplanen (siehe 
Grafik Employer-Branding). Inte-
ressant ist auch die Fragestellung F
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Quelle: Hey Jobs Schätzung / Google Trends / Bundesagentur für Arbeit.
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Als Employer-Branding bezeichnet 
man eine unternehmensstrategische 
Maßnahme, bei der Konzepte aus 
dem Marketing angewandt werden, 
um ein Unternehmen insgesamt als 
attraktiven Arbeitgeber darzustellen. 
Analog zur Markenbildung müssen 
dafür Alleinstellungsmerkmale 
herausgearbeitet werden, die das 
Unternehmen von anderen Wettbe-
werbern im Arbeitsmarkt positiv 
abheben – zum Beispiel Werte oder 
die Unternehmenskultur. 

Employer-Branding 
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selbst: Denn HR sollte nicht nur 
einen Posten in der Budget- und 
Mediaplanung einnehmen, HR 
sollte in jedem einzelnen Posten 
mitgedacht werden. Social-Me-
dia-Aktivitäten sollten HR ebenso 
strategisch integrieren wie SEA/

SEO, Unternehmenskommunika-
tion und Corporate Social Res-
ponsibility. Konkret heißt das, 
dass interne Prozesse komplett 
neu gedacht werden müssen. Die 
HR-Abteilungen müssen ab sofort 
mit den Abteilungen Marketing 
und Unternehmenskommunika-
tion zusammensitzen, Vorschläge 
für Botschaften machen und 
Budgets beanspruchen. Dieses 
Empowerment muss von der Ge-
schäftsführung unterstützt und 
begleitet werden.

Wie viel Budget  
braucht HR?

Den meisten Unternehmen ist 
bewusst, dass sie ins Recruiting 
investieren sollten – doch in 
welcher Größenordnung sich In-

vestitionen und vor allem Um-
strukturierungen bewegen, ist 
meist unklar. Das liegt in der 
Komplexität der Sache: Einmal 
ist nicht jede offene Stelle gleich 
zu behandeln – die Maßnahmen 
beim Recruiting müssen indivi-
duell auf die jeweilige Zielgruppe 
ausgerichtet werden. Wo man zur 
Besetzung der Ausbildungsplätze 
mit Social-Media-Aktivitäten 
und Ausbildungsmessen gute Er-
folge verbuchen kann, wird man 
bei der Besetzung hochspeziali-
sierter Fachstellen mit denselben 
Maßnahmen auf einen leeren 
Bewerbungseingang blicken. 
Noch schwieriger sind die Kosten 
einzuschätzen, die sich nicht auf 
ein einzelnes Stellengesuch be-
ziehen, sondern beispielsweise 
der Markenbildung des Unter-

Der passive Arbeitsmarkt beschreibt 
die potenziellen Kandidat*innen, die 
nicht aktiv nach Stellenanzeigen 
suchen oder Bewerbungen schrei-
ben, aber dennoch offen für 
Jobangebote sind. Passive 
Kandidat*innen müssen durch 
Direktansprache, z.B. in den sozialen 
Medien, kontaktiert werden. Das 
Auffinden passiver Kandidat*innen 
ist aufwendig, hat aber großes 
Potenzial für die Gewinnung von 
Fachpersonal mit Spezialisierung.

Passiver Arbeitsmarkt 

Basis: Deutschland; 20.5.2021 bis 2.7.2021; 204 Befragte (alle befragten Marketing-/Kommunikationsleiter bzw. Geschäftsführer). Quelle: Bitkom.
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Welche Aufgaben deckt Ihr Gesamt-Marketing-/Kommunikationsbudget ab?

HR wird hier nicht als strategisches Element in der Mediaplanung,  
sondern in Form einer einzelnen Maßnahme, dem Employer-Branding, genannt.
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nehmens dienen. Eine pauschale 
Aussage über die Kosten von zu-
kunftsweisender Personalarbeit 
ist daher nicht möglich. 

Ein guter Ansatz für die Kal-
kulation von sinnvollen Budgets 
ist jedoch folgende Fragestellung: 
Welche Umsatzeinbußen oder 
Opportunitätskosten entstehen 
dem Unternehmen pro Monat aus 
einer unbesetzten Stelle? Wer hier 
genauer nachrechnet, wird 
schnell feststellen, dass mit einer 
unbesetzten Stelle im Regelfall 
hohe fünfstellige monatliche 
Umsatzeinbußen einhergehen. 
Hieraus lassen sich je nach stra-
tegischer Ausrichtung sehr ein-
fach betriebswirtschaftlich sinn-
volle Budgets für entsprechende 
Recruiting- und Personalmarke-
tingmaßnahmen ableiten.

Marketingmaßnahmen  
im Recruiting einsetzen

Welche Marketingkonzepte soll-
ten sich Personaler*innen also 
zukünftig zu Nutze machen, um 
die Personallücken zu füllen? Da 
sich das Machtverhältnis  
im Arbeitsmarkt durch das  
Ungleichgewicht von offenen 
Stel len und potenzie l len 
Kandidat*innen umgedreht hat, 
sind es nicht mehr die Unterneh-
men, die sich passende Mit- 
arbeiter*innen aussuchen, son-
dern die Mitarbeiter*innen, die 
sich ihr Wunsch-Unternehmen 
aussuchen. Damit rückt das Em-
ployer-Branding in den Fokus der 
Personalarbeit: Durch das Sicht-
barmachen der Unternehmens-
kultur, von Werten und In- 
sights aus dem Arbeitsall- 
tag, können sich potenzielle 
Bewerber*innen ein Bild machen 
und entscheiden, ob sie sich dort 
wohl fühlen würden. 

Zugang zum passiven 
Arbeitsmarkt finden

Ein relevantes Potenzial liegt im 
passiven Arbeitsmarkt: Wenn die 
Kandidat*innen, die sich aktiv 
bewerben, nicht ausreichend 
oder die richtigen sind, muss das 
Suchfeld erweitert werden. Viele 
Mitarbeitende sind zufrieden in 
ihrem Job, wären aber offen für 
einen Wechsel, wenn es ein at-
traktives Angebot mit einer neu-
en spannenden Herausforderung 
gibt. Diese Fachleute muss die 
Personalabteilung identifizieren, 
einen Kontakt herstellen und sie 
fürs Unternehmen gewinnen. 
Auch hier kommen verschie-
denste Marketinginstrumente 
zum Einsatz: Von der Beschrei-
bung der gesuchten Personen 
(Persona-Modelle), über die Her-
stellung von neuen Touchpoints, 

beispielsweise über Social-Me-
dia-Plattformen wie Instagram, 
TikTok oder Facebook (Social 
Recruiting), bis hin zur persönli-
chen Ansprache in Business-
Netzwerken wie LinkedIn oder 
Xing (Active Sourcing).

Die Mitarbeiter*innen-Suche 
von morgen muss strategisch 
erfolgen. Sie ist kleinteilig, auf-
wendig und braucht Budget. 
Doch nur so hat man aktuell ei-
ne gute Chance, die besten 
Fachkräfte für das eigene Un-
ternehmen zu gewinnen und zu 
binden.

DORIS  
BECKMANN,
Gründerin  
und CEO der 
HR-Agentur 
HRtbeat.

Nur wenn das Recruiting in Zukunft  
in die Budget- und Mediaplanung  

integriert wird, können qualifizierte 
Mitarbeiter*innen gewonnen werden.  
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Mit Podcast- 
Kampagnen  
die Marken- 

 wahr nehmung 
steuern

Media  Unzählige Studien und Umfragen 
zeigen, wie wichtig effektives Branding 

für Unternehmen ist. So geben bei-
spielsweise knapp 90 Prozent der 
Befragten bei der letzten großen 

PwC-Markenstudie an, dass der 
Einfluss der Marke eine ent-

scheidende Rolle für den 
Unternehmenserfolg spielt. 

Dementsprechend viel  
Wert legen Unternehmen 

auf die eigene Marken-
steuerung und -pflege. 
Mit Podcasts gewinnen 

Marketingabteilungen 
ein wirkungsvolles 

digitales Tool im 
Branding-Mix hinzu. 
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 P odcasts haben sich als 
Medium mittlerweile fest 
etabliert. 3,6 Millionen 
Formate, davon rund 

70 000 deutschsprachige, und 
über 20 Millionen Hörer*innen in 
Deutschland – diese Zahlen spre-
chen für sich. Und auch Werbe-
treibende haben die attraktiven 
Zielgruppen längst für sich ent-
deckt. Seit 2018 sind die Werbe-
einnahmen in Deutschland von 
49 Millionen Euro auf 90 Millio-
nen Euro 2021 gestiegen, für 2022 
hat der Bundesverband Digital-
wirtschaft (BVDW) nochmals ei-
nen Anstieg um 22% auf 110 Mil-
lionen Euro prognostiziert. In den 
USA soll 2022 laut IAB und PWC 
sogar die Zwei-Milliarden-Dol-
lar-Marke geknackt werden. Kein 
Wunder, denn die Werbewirk-
samkeit im Medium Podcast ist 
enorm. Laut der OMR-Podcast-
Umfrage von 2022 akzeptieren 
über 95% der Hörer*innen Pod-
cast-Ads, über 80% nehmen Wer-
bung im Podcast aktiv wahr. 
Mehr als die Hälfte der Befragten 
empfinden Podcast-Ads als über-
haupt nicht störend. Im Radio 
sind es beispielsweise nur weni-
ger als ein Drittel. 

Werbewirksamkeit  
fürs Branding nutzen

Viele Werbetreibende verknüpfen 
im ersten Moment Werbekampa-
gnen im Podcast klassischerwei-
se mit Performance-Kampagnen. 
Der Autobauer Opel beweist, dass 
auch Branding sehr gut funktio-
niert. Im letzten Jahr führte das 
Unternehmen zusammen mit 
dem Podcast-Netzwerk zebra-
audio.net eine fünfmonatige 
Branding-Kampagne im Pod cast 
Beste Freundinnen durch. Dabei 
sollte das Marken image in Rich-

tung Nachhaltigkeit, Fortschritt 
und Innovation geprägt werden. 
Als Träger dafür dienten die 
Elektro-Modelle von Opel, die die 
Hosts in den Podcast einbanden. 
In den Folgen stellten sie die vier 
Modelle der E-Serie auf kreative 
Art und Weise in zehn dyna-
misch eingebundenen Host-
Reads vor. Die Kampagne um-
fasste außerdem zwei komplett 
gebrandete Episoden, darunter 
ein gemeinsamer Roadtrip. 

Die begleitende Marktfor-
schung ergab, dass die Image-
werte im Kampagnenverlauf in 
allen wichtigen Bereichen um 
teilweise fast 30% stiegen. Vor der 
Kampagne nahmen beispielswei-
se nur acht Prozent der Befragten 
Opel als innovatives Unterneh-
men wahr. Am Ende der Kampa-

gne stieg der Wert auf 35%. Im 
Bereich „Modernität“ konnte 
Opel seine Werte von elf auf 32% 
steigern, bei der Assoziation mit 
Nachhaltigkeit von vier auf 31%.

Die richtige Umsetzung 

Um derartige Ergebnisse zu er-
zielen, sollten Werbetreibende in 
der Kampagnenplanung einige 
Punkte beachten. Besonders 
wichtig ist die Auswahl der pas-
senden Podcast-Show. Der Pod-
cast sollte eine mittlere bis große 
Reichweite haben (min. 10 000 
DL/Streams pro Episode) und 
thematisch nicht zu eng gefasst 
sein, um möglichst viele Men-
schen gleichzeitig zu erreichen. 
Außerdem sollte das Image der 
Show zur Marke passen, ebenso 
das Kampagnenziel. Opel bei-
spielsweise wollte das Thema 
„Nachhaltigkeit“ in den Fokus 
der Kampagne rücken. Die aus-
gewählten Hosts hatten bereits 
vorher eine stabile Assoziation 
mit dem Thema Nachhaltigkeit. 
So konnte sich das Image des 
Pod casts und der Hosts auf Opel 
übertragen. Darüber hinaus ent-
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Die durchdachteste 
Kampagne hat  
keinen Erfolg, 

wenn die Werbe-
mittel nicht passen. 

BESTE FREUNDINNEN 
Opel konnte dank der Branding- 
Kampagne im Podcast seine 
Imagewerte in allen wichtigen 
Bereichen um gut 30% steigern. 
Als Träger dafür dienten die 
Elektro-Modelle von Opel.
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stand ein Synergieeffekt: Nicht 
nur das Image von Opel verbes-
serte sich in Bezug auf Nachhal-
tigkeit. Auch die Imagewerte des 
Podcasts stiegen bei diesem 
Thema durch die Kampagne von 
32% auf 59%. 

Damit eine Branding-Kampa-
gne ihre volle Wirkung entfalten 
kann, ist es außerdem wichtig, 
mehrere Episoden eines Podcasts 
über einen längeren Zeitraum zu 
belegen. Nur so kann ein nach-
haltiger Imagewandel in den Köp-
fen der Hörer*innen stattfinden.   

Ein weiteres wichtiges Thema 
sind die Podcast-Ads. Die durch-
dachteste Kampagne hat keinen 
Erfolg, wenn die Werbemittel 
nicht passen. Das gilt besonders 
für das Medium Podcast, das sich 

durch die vertraute Atmosphäre 
und die enge Bindung zwischen 
Host und Hörer*in auszeichnet. 
Eine achtlos konzipierte Ad kann 
da schnell stören. Wie sieht nun 
eine medium-konforme Ad aus? 
Das Mittel der Wahl sind Host-
Reads, also das persönliche, in 
Geschichten eingebettete Endor-
sement der Hosts. Auch Presen-
ter-Reads können je nach Kon-
text sinnvoll sein. Kontrapro-
duktiv sind schrille Jingles oder 
abgelesene Messages, da sie den 
Fluss des Podcasts beeinträchti-
gen. Da Branding-Kampagnen-
Ads oft über einen längeren Zeit-
raum zu hören sind, sollte außer-
dem das Potenzial von Story-
telling genutzt und bei der 
Planung bedacht werden. 

Was ist eigentlich mit 
Corporate Podcasts? 

Möchte eine Marke langfristig 
und intensiv im Brand-Building 
aktiv werden, kommt auch ein 
eigener Corporate Podcast in Fra-
ge. Durch dieses Format kann die 
Markenbildung sehr gut gesteu-
ert und eine starke Kundenbin-
dung erreicht werden. Darüber 
hinaus sind neue Zielgruppen 
erschließbar. Der Content gehört 
außerdem ausschließlich dem 
Unternehmen und kann dement-
sprechend vielfältig genutzt 
werden. Es gilt allerdings zu be-
denken, dass der Erfolg eines 
Corporate Podcasts im mittler-
weile hoch kompetitiven Markt 

maßgeblich von der Qualität und 
Sichtbarkeit des Contents ab-
hängt. Dementsprechend auf-
wendig und oft auch kosten-
intensiv sind Produktion und 
Marketing. Wichtig ist außerdem, 
dass der Start eines Corporate  
Podcasts eine langfristige Ent-
scheidung ist. Formate sollten 
über Jahre bespielt und dement-
sprechend budgetiert werden. Nur 
so können Corporate Podcasts ihr 
volles Potenzial entfalten. 

LUISA ABRAHAM,
Geschäfts führerin 
von zebra-audio.net.

Bei Branding-Kampagnen-  
Ads sollte das Potenzial von  

Storytelling genutzt und bei der 
Planung bedacht werden. 
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Menschen verstehen, 
Marken gestalten!
Kontext–fokussierte Beratung, 
damit Marken stärker werden.
Marktforscher  Information-Overload, Hyper-Wettbewerb, digitale  
Schnelllebigkeit – „Zuvielfalt“ prägt unseren Lebensalltag! Was nicht schnell 
zu mentaler Verfügbarkeit führt, wird vergessen oder ausgeblendet.  
Wir Menschen entscheiden immer stärker situativ und in Kontexten. 

 D amit Marken in Zeiten der Zuvielfalt mental 
„markieren“ und in Alltagssituationen rele-
vanter, merk-würdiger und effizienter als 
Alternativen sind, müssen Menschen in ihren 

Alltagskontexten psychologisch verstanden sein. Mit 
unserem Context-Thinking®-Ansatz liefern wir unse-
ren Kunden als „MarkenAnlassVersteher“ Lösungen 
für Markterfolge – über zielführende Tools der Markt-
forschung, Psychologie und der Markenberatung.

Aufschließende Marktforschung

Hilfreiche Insights und gute MaFo-Präsentationen müs-
sen frei sein von Datenfriedhöfen, Verwirrungen und lee-
ren Worthülsen. Auch sind Erkenntnisse unserer psycho-
logischen Context-Research frei von mystifizierenden 
(Tiefen-)Psychologisierungen einer mittlerweile längst 
überholten Freud’schen Schule. Jedes Ergebnis ist für un-
sere Kunden klar, plausibel und handlungsweisend – also 
ohne Konjunktiv, Wenn und Aber. Wer berät, muss mutig 
Farbe bekennen!

Seit Gründung im Jahre 1984 steht K&A für Marke-
ting-Konzeptionen auf Basis von Kontextforschung 
und qualitativen Analysen. Gerade über die Tools un-
serer Psychodrama-Research aktivieren wir unsere 
Kunden der unterschiedlichsten Branchen, ihre poten-
ziellen Zielgruppen hautnah und unverstellt zu erle-
ben. Wir erschließen Menschen hinter Zahlen und Rol-
lenmustern, wie sie wirklich sind, was sie wünschen, 
was sie motiviert und unter welchen Voraussetzungen 
sie in Zukunft Marken in bestimmten Kontexten häu-
figer kaufen. 

Context-Marketing
Der Schlüssel zum 
Verbraucherverhalten

Ralph Ohnemus, Uwe H. Lebok,  
Florian Klaus
Gebundene Ausgabe
Springer Gabler, 1. Auflage 2021
ISBN-Nr. 978-3-658-34290-6

Ralph Ohnemus
Uwe H. Lebok
Florian Klaus   Hrsg.

Context-Marketing
Der Schlüssel zum Verbraucherverhalten

Ohnem
us · Lebok · Klaus   Hrsg.

Context-M
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Context-Marketing

Das Buch zeigt, wie Erkenntnisse der Verhaltensforschung beziehungsweise Behavioral 
Economics für Context-Marketing genutzt werden können, indem das Konsum- und 
Entscheidungserhalten 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 
Kontextbetrachtung 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

Die Herausgeber
Ralph Ohnemus ist langjähriger Marketing- und Vertriebsexperte in Führungspositionen 
von internationalen Unternehmen in FMCG, Mode, Medien und Telekommunikation 
und seit 2001 Vorstand sowie Hauptanteilseigner bei dem Marktforschungs- und Mar-
kenberatungsinstitut K&A BrandResearch.

Dr. Uwe H. Lebok ist Marketing-Experte für Markenpositionierung in Kontexten und 
kreativer Impulsgeber für Marken in „Sackgassen“. Der promovierte Demograph unter-
stützt als Vorstand bei K&A BrandResearch vor allem mittelständische Unternehmen 
mittels researchbasierter Markenstrategien.

Florian Klaus ist Diplom-Psychologe und betreut bei K&A BrandResearch als Director 
Brand Psychology nationale und internationale Kunden aus den Bereichen Food und 
Beverage, Telekommunikation und neue Medien. Zudem ist er verantwortlich für die 
psychologische Marktforschung und die Weiterentwicklung der Psychodrama Research.
 

ISBN 978-3-658-34290-6
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Context-Marketing als Türöffner!

Wer die Kontexte seiner Kunden verstanden hat und damit 
die wesentlichen Touchpoints und Handlungsmotivationen 
kennt, besitzt alle Hebel für nutzenstiftende Markenfüh-
rung. Über Context-Thinking® unterstützen wir unsere 
Kunden, indem wir die notwendigen Rückschlüsse aus dem 
bisherigen Alltagsverhalten der Konsumenten auf deren 
Markenerleben finden, neue Wege zum Kunden entdecken 
und schlaue Lösungen Research-basiert liefern: Fokussie-
rung auf das Wesentliche – wenig, wichtig, kontextuell! 

Es ist heute viel wichtiger, in bestimmten Situationen 
überhaupt an eine Marke zu denken, als viel über sie zu 
wissen. Bei Context-Thinking® stehen deshalb immer 
Menschen in ihren Alltagskontexten im Mittelpunkt, nicht 
die Marke. Ziel erfolgreicher Context-Marketing-Strategi-
en ist es, Kontexte so zu bestimmen, dass sich über geziel-
te Ansprache der Konsumenten „Kontextfenster“ für eine 
Marke leichter öffnen. Wir zeigen auf, wie eine Marke zum 
Kontext-Helden werden kann!
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Unsere Leistungen für Markenverstärkung:

   Psychologische Marktforschung
u.a. K&A Monodramen®/IDI, Dyaden/Triaden, Focus 
Groups, Ethnographische Marktforschung, Mystery-
Shopping, Shopper Safari sowie qualitativer Online-
Research (u.a. K&A Videodrama®). Unsere langjährige 
Expertise mit psychotherapeutischen Ansätzen (Psy-
chodrama) ermöglicht uns in der Anwendung qualita-
tiver Methoden einen schnellen und verhaltensverän-
dernden Zugang zu den Zielkunden und ihren 
Bedürfnissen.  

   Psychodramatische Markenforschung
Um Marken in „Sackgassen“ bzw. Neukonzepte vor dem 
Launch auf die Erfolgsspur zu führen, sind psychologi-
sche Insights unerlässlich für die Markenführung. Das 
K&A Psychodrama® definiert in der qualitativen Markt-
forschung einen „Goldstandard“. Wir reduzieren Teilneh-
mer nicht auf isolierte Aussagen als „Befragte“, sondern 
erleben und verstehen ihr Verhalten interaktiv in den re-
levanten Kontexten ihres Alltags: Fragen ohne zu fragen, 
situationsnahe Rollenspiel-Technologien anstelle von 
pseudo-psychologischen Tiefbohrungen. Wir stellen mit 
dieser Methode aufgrund über 30-jähriger Expertise und 
ca. 65 000 Probanden für mehr als 550 Marken eine un-
übertreffliche Benchmark weltweit auf.

   Context-Thinking®: Forschungsbasierte  
K&A Marken-, Kreativ- und Kontextwerkstätten
In Beratungsworkshops zusammen mit Kunden und 
Kreativagenturen implementieren wir Insights aus 
unserer oder anderer Forschung. Je nach Strategieziel 
erarbeiten wir gemeinsam Positionierungsumsetzun-
gen, Markenhaltungen, Leitgedanken für kreative 
Umsetzungen und zentrale Kontexte für wirksames 
Markenerleben oder steuern gemeinsam Innovations-
prozesse.

   Positionierungsanalysen, BrandExperience  
und Kommunikationsforschung  
Grundlagen für optimales Touchpoint-Management 
eines marktwirksamen Markenerlebens durch Cate-

gory Entry Points (CEP), Image- und Positionierungs-
analysen, U&A, BrandExperience, K&A Context Matrix 
und Contextual Journey sowie kombinierte Qual-
Quant-Ansätze (eMOT®) bei Konzept-, Kommunika-
tions-, Packungs-, Produkttests und Resonanzanaly-
sen mit zahlreichen offenen Fragen: quantitativ 
belastbare Sicherheit über Motive, Kontexte und Mar-
kenstaunen beim Zielkunden!

K&A BrandResearch® in speziellen Zielgruppen:

   Langjährige Expertise im Bereich Generationen- 
Marketing, Best-Ager-Research und in der Kinder-
marktforschung (u.a. K&A Kinderpsychodrama®,  
Mutter-Kind-Befragungen)

   Innovation-Marketing: 
Was macht Neuheiten/Innovationen im Markt 
erfolgreich?   
Welche Innovationen treffen den Need der Ziel- 
gruppen/revolutionären Märkte?

   K&A HealthCare Research: Eigenständige, erfahrene 
Teams bei Fragestellungen im anspruchsvollen  
Rx/OTC-Segment für nahezu alle Indikationen und 
HealthCare Professionals; Premium-Mitglied im Ger-
man Healthcare Network für psychologische Marktauf-
klärung und Markenstrategien.

Branchenkompetenz

K&A hat in nahezu allen Branchen geforscht, analysiert 
und beraten. Aktuelle Kernkompetenzfelder sind 
HealthCare (RX, OTC, KVs), FMCG (insbesondere Food & 
Beverages), Handel (online/offline), Kosmetik & Fashion, 
Technik & Telekommunikation, Finanz- und Versiche-
rungsdienstleistungen, Verlage & IT sowie B2B. CaseStu-
dies sowie zahlreiche Fachpublikationen, Seminare und 
einzeln buchbare Fachvorträge/Webinare zu Marken-
führung, Marktpositionierung und Verbraucherpsycho-
logie unterstreichen unser Know-how und unsere Lei-
denschaft für „Mehr Erfolg mit Marken“. F
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RALPH OHNEMUS
CEO (seit 2001)

DR. UWE H. LEBOK
CMO (seit 1999)

FLORIAN KLAUS
Dir. BrandPsycho logy 
(seit 2005)

K&A BrandResearch AG
Am Gewerbepark 4
90552 Röthenbach bei Nürnberg
Telefon: +49/9 11/9 95 42-0, Fax: -99
info@ka-brandresearch.com
www.ka-brandresearch.com
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Auszeichnung  Dieses Jahr wurde  
Gustavo Gusto mit dem „Großen Preis des 
Mittelstandes 2022“ ausgezeichnet.  
Das Unternehmen stellt Premium-Tiefkühl-
pizzen für den Lebensmitteleinzelhandel her.

H
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Ausze
ichnung für Gustavo Gusto

Großer Preis des  
Mittelstandes 2022
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fortsetzen. Wir haben noch viel 
vor“, betont Christoph Schramm. 
„Im Fokus unserer Aktivitäten 
stehen sowohl neue Produkte als 
auch den Pizza-Fans in anderen 
Ländern den Kauf unserer Tief-
kühlpizzen zu ermöglichen.“ 

An der Auszeichnungsgala der 
Oskar-Patzelt-Stiftung im Rah-
men des 28. Wettbewerbs um den 
„Großen Preis des Mittelstandes 
2022“ für die Wettbewerbsregio-
nen Baden-Württemberg, Bayern, 
Berlin/Brandenburg, Hessen, 
Sachsen und Thüringen nahmen 
etwa 400 Unternehmerinnen und 
Unternehmer und Gäste im Würz-
burger Hotel Maritim teil.

An 13 weitere Unternehmen aus 
den sechs Wettbewerbsregionen 
überreichten die Vorstände der 
Oskar-Patzelt-Stiftung, Dr. Hel-
fried Schmidt und Petra Tröger,  
die begehrte „Preisträgerstatue“. 
Den Preis und die Urkunde für 
Gustavo Gusto nahm Matthias 
Schindel, Werksleiter des neuen 
Produktionswerks von Gustavo 
Gusto in Artern/Unstrut, entgegen. 

Zum Wettbewerb

Alle Ausgezeichneten hatten die 
Juroren der Wettbewerbsregionen 
von ihrer Leistung überzeugt und 
sich gegen 3075 Mitbewerber er-
folgreich durchgesetzt, die für 
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Gustavo Gusto hat 2016 als 
Start-up mit der Herstellung von 
Premium-Tiefkühlpizzen begon-
nen und damit ein völlig neues 
Segment geschaffen. Inzwischen 
sind diese Pizzen nicht nur in 
Deutschland, sondern auch in Ös-
terreich, in der Schweiz und in 
den Niederlanden erhältlich. Der-
zeit beschäftigt das Unternehmen 
bundesweit über 430 Mitarbeite-
rinnen und Mitarbeiter. Dem-
nächst wird in einem zweiten 
Werk in Artern/Unstrut mit der 
Produktion von Premium-Tief-
kühlpizzen begonnen. Stammsitz 
von Gustavo Gusto ist in Gerets-
ried (Bayern). 

„Wir werden unsere Expansion 
in Deutschland und Europa weiter 

 W ir sind von dieser 
A u s z e i c h n u n g 
überwältigt. Der 
Große Preis des 

Mittelstandes ist einer der wich-
t igsten Wir tscha f tspre ise 
Deutschlands. Wir sind darüber 
unendlich stolz und dankbar“, 
sagt Christoph Schramm, Gründer 
und CEO von Gustavo Gusto, zu 
der Anerkennung. „Der Dank geht 
ganz besonders an unsere Mitar-
beiterinnen und Mitarbeiter, an 
unsere Lieferanten, an die Partner 
im Lebensmittelhandel und an 
unsere Kundinnen und Kunden. 
Was wir in dieser kurzen Zeit er-
reicht haben, verdanken wir all 
den Menschen, die an uns ge-
glaubt, die uns unterstützt haben 
und die von unseren Tiefkühlpiz-
zen überzeugt sind.“

Gustavo Gusto bietet Premium-Tiefkühlpizzen an,  
die möglichst authentisch nach italienischem 
Rezept hergestellt werden. Die Tiefkühlpizzen 
werden bundesweit u.a. in den Filialen von Edeka 
und Rewe, Netto, Penny, Real, Globus, V-Markt 
famila, tegut, combi, Wasgau und Feneberg 
angeboten. In Österreich bieten Billa, Billa Plus, 
MPreis und „Sutterlüty – Mein Ländlemarkt“ die Gustavo Gusto-Premium- 
Tiefkühlpizzen an. In der Schweiz sind sie bei Migros und in den Niederlanden 
über Flink NL erhältlich. Darüber hinaus können die Pizzen im Online-Handel 
sowie im Quick-Commerce bestellt werden. 

Seit Mitte 2021 bietet Gustavo Gusto darüber hinaus Speiseeis an.

Das Unternehmen und die Marke wurden mehrfach ausgezeichnet.  

Über Gustavo Gusto
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2022 in sechs Wettbewerbsregio-
nen nominiert waren.

Bundesweit waren für das 
Wettbewerbsjahr 2022 mehr als 
1000 Institutionen in den 16 Bun-
desländern (zwölf Wettbewerbs-
regionen) insgesamt 4546 (2021: 
4674) kleine und mittlere Unter-
nehmen sowie Banken und Kom-
munen für den Wettbewerb nomi-
niert, von denen 542 (2021: 667)  
die „Juryliste“ erreichten.

Kein anderer Wirtschaftswett-
bewerb in Deutschland erlangt eine 
solch große und nun schon länger 
als ein Vierteljahrhundert anhalten-
de Resonanz, wie der von der Leip-
ziger Oskar-Patzelt-Stiftung seit 
1994 ausgelobte Wettbewerb. Dabei 
ist der Preis nicht dotiert. Es geht für 
die Unternehmen einzig und allein 
um Ehre, öffentliche Anerkennung 
und Bestätigung ihrer Leistungen, 
ohne finanzielle Anreize.

Unter den ausgezeichneten Fir-
men sind sowohl Newcomer, die erst 
in den letzten fünf Jahren gegründet 
wurden, als auch über 150 Jahre alte 
Unternehmen, die bereits zahlreiche 
Krisen, Währungsreformen und so-
gar Kriege überstanden haben. 

Im Wettbewerb „Großer Preis 
des Mittelstandes“ werden die 
Unternehmen nicht nur nach 
einzelnen betriebswirtschaftli-
chen Kriterien bewertet, sondern 
in ihrer Gesamtheit als Unter-

nehmen und in ihrer Rolle in der 
Gesellschaft. Dem dienen sieben 
Kennziffern sowie 50 qualitative 
Fragen in fünf Kriterien.  

Quelle: Oskar-Patzelt-Stiftung.

Auszüge aus der Laudatio: „Gustavo Gusto hat sich einen Trend zunutze 
gemacht, nämlich den hin zu bewussterer Ernährung. Die Menschen sehnen 
sich nach hochwertigeren, nachhaltigeren Produkten. Diese Sehnsucht erfüllt 
ihnen das Unternehmen paradoxerweise in einem Bereich, wo dies bisher als 
unmöglich galt: Tiefkühlpizza. Obwohl dieser Markt seit Jahrzehnten in den 
Händen weniger mächtiger Player ist, eroberte die kleine Pizzeria aus Passau 
ohne strategische Investoren und ohne Beziehungen einen festen Platz in den 
Truhen. 2016 gestartet, war das Unternehmen nach nur vier Jahren Gesamt-
marktführer in Bayern und national bereits Marktführer im Premiumbereich. 

Gustavo Gusto ist die wachstumsstärkste Foodmarke ganz Europas. Gustavo 
Gusto wird inzwischen heiß geliebt. Weil ihre Hersteller mehr als nur gute Pizza 
machen. In der Kommunikation, aber auch im Sozialen und ihrem Einsatz für die 
Umwelt herausragen und neue Wege gehen. Im Corona-Jahr hat das Unterneh-
men Haltung gezeigt. Das Unternehmen belieferte systemrelevante Einrichtun-
gen wie Krankenhäuser mit kostenloser Pizza, riet in einer bundesweiten 
Kampagne von seinem eigenen Produkt ab und rief dazu auf, nun erst einmal 
Restaurants zu unterstützen und sammelte eine sechsstellige Summe für 
bedrohte Gastronomiebetriebe. 2020 wurde mit demselben hohen Anspruch 
der perfekte Nachtisch zur Pizza geliefert: ein echtes Eisdielen-Eis für die 
Tiefkühltruhe. Entwickelt hat es ein echter Gelatiere. Auch hierfür werden nur 
die allerbesten Zutaten, möglichst regional und Bio, verwendet. Beim Herstel-
lungsprozess wird nur dort automatisiert, wo es der Qualität nicht schadet. Die 
Maschinen werden stets dem Produkt angepasst, statt das Produkt maschinen-
gängig zu machen. Wo nötig, setzt Gustavo Gusto sogar konsequent auf 
Handarbeit. Kein anderer Anbieter betreibt solch einen hohen Aufwand.“ 

Weitere Informationen zur Verleihung unter www.mittelstandspreis.com

Die Begründung der Auszeichnung
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Die „Schneller! Höher! Weiter!“-Ära ist vorbei! Auch genügt es nicht 
länger, dass Unternehmen ihren „Purpose“ (also nur den Zweck ihres 
Daseins) definieren. In „Gesellschaftsbeitrag“ sagen der Familien-
unternehmen-Versteher Dominik von Au und der Markenentwickler 
Jon Christoph Berndt, worum es jetzt wirklich geht:  
um das dienende „Wofür“. Und bringen exemplarisch und praxis-
gerecht auf den Punkt, wie jedes Unternehmen seinen Gesellschafts-
beitrag entwickelt und erlebbar macht und so „future-ready“ wird.
Die Experten nehmen unter die Lupe, was Unternehmen wie zum 
Beispiel Hoyer, Uzin Utz, Dr. Babor und Heinz-Glas heute schon 
entscheidend anders machen als andere. Und dokumentieren, 
analysieren und bewerten ihre Erkenntnisse schonungslos:  
Gesellschaftsbeitrag: Wie Unternehmen mit ihrem spürbaren 
„Wofür“ markant vorankommen, beschreibt den maßgeblichen 
Erfolgstreiber Wofür-orientierter Unternehmen.
Mit diesem Buch bekommen Unternehmerinnen und Unternehmer  
Inspirationen für ihre beste Zukunft

Wie Unternehmen ihre  
Zukunft sichern können

Vertrieb, Verkauf, Kalt- 
Akquise leicht gemacht

Dr. Dominik von Au, Jon Christoph Berndt:  
Gesellschaftsbeitrag 
Wie Unternehmen mit ihrem spürbaren  
„Wofür“ markant vorankommen 
Gebundene Ausgabe, 196 Seiten,   
printamazing, 1. Edition (Juli 2022),
ISBN: 978-3982423906, € 25,00

 
Uwe M. Bothe: S.O.S. – Secrets of Sale 
21 Geheimnisse für Deinen persönlichen  
und beruflichen Erfolg 
Taschenbuch, 204 Seiten,   
Independently published (April 2022),
ISBN: 979-8809179508, € 16,99

Verkaufen ist die Fähigkeit Nr. 1 im Leben und es ist das Einzige,  
womit man Geld verdient. Wer also nicht verkaufen kann, gibt nur 
Geld aus. Denn alle Erfolgreichen vereint eine Sache: Sie können 
andere Menschen überzeugen. Gründe genug, um diese Fähigkeit 
bei seiner Persönlichkeitsentwicklung möglichst schnell und effektiv 
zu erlernen. Jeden Tag, an dem man Kommunikation (und nichts 
anderes ist Verkaufen) nicht beherrscht, verliert man bares Geld  
und Kunden an bessere Verkäuferinnen und Verkäufer.
Uwe M. Bothe beschreibt in seinem Buch „S.O.S. – Secrets of Sale“ 
seine ganz persönlichen 21 Erfolgsgeheimnisse aus über 30 Jahren 
im Vertrieb, Verkauf und Coaching. Dabei verrät er aber nicht nur 
seine einfachen und zugleich effektiven Methoden, die spielend zu 
mehr Neukunden, mehr Umsatz und gleichzeitig mehr Sicherheit 
führen, sondern nimmt seine Leserinnen und Leser auch mit auf 
seine unglaublich spannende Reise.

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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