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CHATTY M41

Marketing und  
Künstliche Intelligenz

Editorial

„In der heutigen Welt sind Marketing und Künstliche Intel-
ligenz (KI) zwei Begriffe, die eng miteinander verbunden 
sind. KI hat das Potenzial, das Marketing zu revolutionieren, 
indem es Unternehmen dabei unterstützt, ihre Zielgruppen 
besser zu verstehen, personalisierte Angebote zu erstellen 
und ihre Marketingstrategien zu optimieren. Zu den Chan-
cen von KI im Marketing zählt vor allem die Möglichkeit, 
große Datenmengen schnell und präzise zu analysieren, um 
wertvolle Erkenntnisse zu gewinnen. Durch die Verwendung 
von Machine-Learning-Algorithmen kann KI auch dazu 
beitragen, personalisierte Marketingkampagnen zu erstel-
len, die auf individuelle Vorlieben und Bedürfnisse zuge-
schnitten sind. 

Darüber hinaus kann KI auch dabei helfen, die Effektivität 
von Marketingkampagnen zu messen und zu optimieren, 
um das bestmögliche Ergebnis zu erzielen. Allerdings birgt 
die Verwendung von KI im Marketing auch Risiken. Zum 
einen kann es zu Datenschutzproblemen kommen, wenn 
personenbezogene Daten unsachgemäß verwendet oder ge-
handhabt werden. Zum anderen besteht die Gefahr, dass KI-
basierte Entscheidungen auf Vorurteilen oder unzureichen-
den Daten beruhen, was zu unfairen oder ungenauen Ergeb-
nissen führen kann. Es ist daher wichtig, dass Unternehmen 
die ethischen Implikationen der Verwendung von KI im 
Marketing sorgfältig abwägen und sicherstellen, dass sie in 
Übereinstimmung mit geltenden Datenschutz- und Ethik-
standards handeln.“

Soweit Kollege Chatty M41 (ChatGPT) zur Aufforderung ein 
Editorial zu den Begriffen Marketing, Künstliche Intelli-
genz, Chancen und Risiken zu liefern. Ganz subjektiv fand 
ich meine Beiträge bisher noch flotter und pointierter – aber 
Chatty M41 lernt ja täglich dazu. Brave New World lässt grüßen.

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

marke41 E-Journal unter www.marke41.de
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22 teatro – The show will go on
�Die Münchner Kultmarke teatro schreibt Gastronomie
Geschichte. Seit Jahren überzeugen  die Schwestern Zipse ihr 
Publikum im Spiegelpalast vor den Toren der Isarmetropole 
mit erstklassigem  Gourmet-Menü und atemberaubender Show.   
In der großen Tradition des Varieté-Theaters  schaffen die 
jungen Managerinnen mit ihrem  Markenversprechen einen 
einzigartigen Ort,  der Menschen in elegant stilvollem   
Ambiente verzaubert. Damit ist teatro  Anlaufpunkt für  
Besucher aus  München und der ganzen Welt.
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Hygienepapier- 
Innovation
Waschraumspezialist BlackSatino  
bricht mit GreenGrow mit festgefahrenen 
B-to-B-Marketingstrategien
Marke  Wie funktioniert die Markenentwicklung eines  
außergewöhnlichen Produktes einer klassischen B-to-B-
Brand? Head of Marketing bei WEPA Professional,  
Nik Ruangroj, berichtet über die einzigartige Markenstrategie 
der Hygiene-Innovation BlackSatino GreenGrow.
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 A lles begann mit einer 
Gräserart und ihrem 
Potenzial als nachhal-
tige Rohstoffalternative 

für die Papierherstellung. Bereits 
ab 2013 forschte die WEPA-Toch-
ter WEPA Professional an geeig-
neten Herstellungsverfahren. Das 
Ziel: ein nachhaltiges Premium-
Hygienepapier aus den Frischfa-
sern der Miscanthus-Pflanze. 

Zur Markteinführung von 
BlackSatino GreenGrow ent-
schieden sich das WEPA Profes-
sional-Team für eine Strategie, 
die sich einiger Taktiken aus dem 
B-to-C-Marketing bedient. Im 
Mittelpunkt stehen dabei die 
Produktwelt und Emotionalisie-
rung durch Visuals. Das eigentli-
che Produkt rückt in den Hinter-
grund und macht Platz für Pro-
duktwelt, Miscanthus und den 
Menschen selbst.

Miscanthus giganteus

Was aber ist Miscanthus? Die 
Pflanze, die ihren Ursprung in 
Asien findet, hat zum einen sehr 

lange Fasern und ist damit in der 
Papierproduktion besonders 
wirtschaftlich. Sie wächst ähn-
lich schnell wie Bambus und ge-
hört zu den nachhaltigsten 
Pflanzen der Welt. Zudem ist 
Miscanthus nicht invasiv und 
entwickelt ihr starkes Wachstum 
nur an dem gewünschten Stand-
ort. Das ist deshalb so wichtig, 
weil damit die lokale Biodiversi-
tät der Pflanzen- und Tierwelt 
nicht gefährdet wird. Weitere 
Punkte und entscheidend für die 
Nachhaltigkeit: Miscanthus wird 
ungefähr 3,5 Meter hoch, ist sehr 
genügsam und muss in unseren 
Breitengraden nicht bewässert 
werden. Darüber hinaus ist die 
Pflanze unempfindlich. Auf den 
Einsatz von Pestiziden wie auf 
Dünger kann komplett verzichtet 
werden. Die Mutterpflanze bleibt 
lediglich auf dem Feld stehen und 
kann einmal pro Jahr durch 
Schnitt abgeerntet werden. Und 
das für rund zwanzig Jahre in 
Folge. Kurz, Miscanthus eignet 
sich grundsätzlich hervorragend 
zur Papierproduktion. F

o
to

s:
 U

n
te

rn
e

h
m

e
n

GETROCKNETE 
MISCANTHUS-PFLANZE 

NACH DER ERNTE 
Der nachwachsende Rohstoff 

kann jährlich geerntet werden, 
kommt ohne Düngung und 

Bewässerung aus.
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Innovation, 
Entwicklung und 
Herstellung von  
BlackSatino GreenGrow

Hinter der Innovation stecken 
zehn Jahre Forschung und eine 
einzigartige Ingenieursleistung. 
Der Prozess zur Gewinnung von 
Fasern aus Miscanthus ist sehr 
aufwendig. Entscheidend ist im-
mer die Gewinnung von Langfa-
sern, die das Papier bildlich ge-
sprochen tragen. Geklärt werden 
musste außerdem, in welchem 
Stadium die Pflanze geerntet 
werden soll. Dann müssen ge-
eignete Mischungsverhältnisse 
mit anderen Rohstoffen erprobt 
werden. Tests müssen die Quali-
tät und die Reißfestigkeit des 
Materials belegen. Zudem muss 
das Papier haptisch angenehm 
und saugstark sein. Es gibt also 
gute Gründe, warum Marktbe-
gleiter bisher mit der Entwick-
lung von Hygienepapieren auf 
Basis von Miscanthus sehr zu-
rückhaltend waren. 

WEPA Professional, eine 
Tochter der WEPA-Gruppe und 
einer der drei großen Hersteller 
von Hygienepapieren in Europa, 

bietet zukünftig mit GreenGrow 
eine echte nachhaltige Alternati-
ve gegenüber holzbasierten 
Frischfasern zur Herstellung von 
Toilettenpapier und Co. 

Anbau und Markteinführung 
inklusive Launch-Event zum 
Anfassen

Im nahe gelegenen Westdorpe in 
den Niederlanden konnte bereits 
erfolgreich mit lokalen Partnern 
Miscanthus angebaut werden. Die 
Produktion und Weiterverarbei-
tung des Rohstoffes befinden sich 
derzeit am WEPA Professional-
Standort in Swalmen (NL) und 
werden perspektivisch ebenfalls 
in Deutschland stattfinden.

Im Rahmen der Marke-
tingstrategie wurde das B-to-B-
Produkt für den Kunden anfass-
bar und hautnah erlebbar: Mit-
tels eines exklusiven Launch-
Events wurde im Oktober 2022 
die innovative Hygienepapier
lösung BlackSatino GreenGrow 
internationalen Kunden aus 
Deutschland, Belgien, den Nie-
derlanden und Frankreich sowie 

Vertretern der 
Presse präsentiert. 

Die Veranstaltung 
fand in Westdorpe statt, 

direkt an den Miscanthus-Fel-
dern. Den Gästen wurde das Pro-
dukt, mit Vorträgen zum Hinter-
grund des neuen Rohstoffes und 
zur Forschung und Entwicklung, 
nähergebracht. Zudem war es ih-
nen möglich, die Miscanthus-Fel-
der gemeinsam mit dem Land-
wirt zu begehen und den Rohstoff 
mit allen Sinnen wahrzunehmen.  

WEPA Professionals zirku-
läres Waschraumsystem

Ein erster Nachfragesog nach 
BlackSatino GreenGrow ist be-
reits entstanden, denn: Wer es 
mit der Nachhaltigkeit ernst 
meint und in seinem Unterneh-
men, seiner Kommune oder in 
seiner Einrichtung die UN-
Nachhaltigkeitsziele leben will, 
kommt demnächst an Miscan-
thus nicht mehr vorbei. Bei WEPA 
Professional ist man überzeugt: 
Künftig wird die nachhaltige 
Ausstattung der Waschräume, 
Toiletten und Küchen mit Mis-
canthus-Papier in jedem Nach-
haltigkeitsbericht erscheinen. 
WEPA Professional macht keine 
Nachhaltigkeitskompromisse, 
sondern sucht stets nach den 
nachhaltigsten Varianten.

HYGIENE
PAPIERLÖSUNG 
BLACKSATINO 
GREENGROW 
Bei der Her­
stellung des 
Endprodukts 
kann auf 
Faserbleiche 
verzichtet 
werden. Die 
Farbigkeit des 
Papiers ist 
naturbelassen.
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Das nachhaltige Markenkon-
zept der WEPA Professional- 
Brands (darunter auch Green
Grow) beinhaltet ebenfalls ein 
zirkuläres Waschraumsystem: 
Gebrauchtes Hygienepapier aus 
Waschräumen wird vom Unter-
nehmen abgeholt und zur Rück-
gewinnung der Fasern wieder in 
den Produktionsprozess einge-
bracht. Ihr Anspruch lautet: „No 
waste Washrooms.“ Unter dem 
Slogan hat WEPA Professional 
beispielsweise mit der Stadt 
Marsberg eine Partnerschaft ab-
geschlossen, wodurch in den Ki-
tas, Schulen, Rathäusern und al-
len halböffentlichen Bereichen 
der Stadt gemeinsam das Nach-
haltigkeitskonzept gelebt wird. 
Konkret bedeutet dies, dass das 
gebrauchte Handtuchpapier an 
allen fünf Schulen, drei Kinder-
gärten und weiteren öffentlichen 
Einrichtungen der Stadt von  
WEPA Professional abgeholt, re-

cycelt und als neues Hygienepa-
pier wieder in die Institutionen 
zurückgebracht wird. Viele Un-
ternehmen setzen heute bereits 
auf die zirkuläre Betriebsfüh-

rung, um Abfallprodukte zu mi-
nimieren. Was im Kleinen mit 
großem Planungs- und Organi-
sationsaufwand verbunden ist, 
benötigt im Falle einer Stadt ein 
reibungsloses Zusammenspiel 
mehrerer Parteien. 

WEPA Professional hat mit 
BlackSatino ein Konzept entwi-
ckelt, das Kunden darin unter-

stützt, Nachhaltigkeit zu leben: 
Kreislaufwirtschaft für Hygie-
nepapier basiert auf dem Cradle-
to-Cradle-Prinzip. Durch den 
Einsatz von ausschließlich  
sekundären Rohstoffen, nicht- 
schädlichen Hilfsstoffen, um-
weltfreundlicher Energie, gerin-
gem Wasserverbrauch, CO2- 
neutraler Herstellung und dem 
Wegfall von zu entsorgendem 
Abfall minimiert BlackSatino 
den ökologischen Fußabdruck 
um 75 Prozent. Mit den hausei-
genen Marken BlackSatino und 
Satino hat WEPA Professional es 
geschafft, sich ein Alleinstel-
lungsmerkmal in der Branche zu 
erarbeiten.

NIK RUANGROJ,
Head of Brand 
Marketing WEPA 
Professional.

WEPA Professional 
bietet nicht  

eine nachhaltige, 
sondern die nach-
haltigste Variante. 

Bei WEPA Professional  
ist man überzeugt: 

Künftig wird die nachhaltige 
Ausstattung der Waschräume, 

Toiletten und Küchen  
mit Miscanthus-Papier  

in jedem Nachhaltigkeits
bericht erscheinen. 
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Rohstoff-Revolution mit 
BlackSatino GreenGrow
Interview  BlackSatino GreenGrow ist die innovative, nachhaltige  
Premium-Produktlinie für Hygienepapier von WEPA. Zum Einsatz  
kommen alternative Rohstoffe aus Altpapier und Miscanthus,  
einer der nachhaltigsten Frischfasern der Welt. Im Gespräch:  
Nik Ruangroj, Head of Brand Marketing WEPA Professional.

Herr Ruangroj, als Head of Brand  
Marketing WEPA Professional verant
worten Sie klassische B-to-B-Brands.  
Ihre Wurzeln haben Sie aber eher im 
B-to-C-Marketing?
Stimmt. In meinem Berufsleben standen von An-
fang an der Endverbraucher und Customer-Cen-
tricity im Fokus. Um in Marketing und Vertrieb 
erfolgreich zu sein, müssen wir den Kunden und 
seine Bedürfnisse kennen und die bestmögliche 
Customer-Experience bieten. Diesen Ansatz lebe 
ich seit meinem Berufseinstieg in die Beauty-
Sparte bei Henkel, wo ich ab 2008 für mehrere 
Jahre die Skin-Care-Marken Aok oder Diadermine 
für den D/A/CH-Markt verantwortete. Dann wech-
selte ich zu L’Oréal Paris und übernahm ebenfalls 

im Skin-Care-Bereich die Marken Revitalift und 
Age Perfect. Eine wirklich schöne und spannende 
Zeit. Als mir Beiersdorf anbot, in Asien, darunter 
Thailand, Malaysia, Vietnam, Kambodscha, Süd-
korea und China das regionale Marketing mitzu-
führen, fiel die Entscheidung in unserer Familie 
sehr schnell: Meine Frau zog mit unseren zwei 
Kleinkindern und mir nach Bangkok. 

Aufbruch in eine neue Welt mit echten 
Herausforderungen?
Kann man so sagen. Mein jüngerer Sohn war beim 
Umzug gerade mal drei Monate alt. Von Bangkok 
aus habe ich dann rund zweieinhalb Jahre die Mar-
ken Nivea und Eucerin betreut. Für uns alle eine 
wunderbare, erlebnisreiche und prägende Zeit.
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„Wir wollen 
für unsere 
nachhaltig 
angelegte 

Marke echte 
Sympathie 
schaffen.“

Nik Ruangroj

Was führte Sie als erfolgreichen  
Marken-Manager mit großem  
Aufgabenbereich zurück nach  
„Good Old Europe“?
Corona und Interesse an Neuem. Die Pandemie 
nahm in Asien 2020 mit leichter Zeitverzöge-
rung richtig Fahrt auf. Die große Unsicher-
heit und die zahlreichen Einschränkungen 
bewogen meine Familie und mich dazu, 
nach Deutschland zurückzukehren. Gleich-
zeitig hatte ich den Wunsch, die vertraute 
Welt der FMCG hinter mir zu lassen und 
mich beruflich neu zu erfinden. Über einen 
Headhunter kam ich auf WEPA und fand das 
Unternehmen vom ersten Augenblick an ext-
rem sympathisch und interessant.

Warum der Wechsel in das  
B-to-B-Marketing?
Weil das Thema Nachhaltigkeit die kommenden Jah-
re maßgeblich bestimmt und die Marken von WEPA 
Professional noch sehr jung sind. Wir stehen mit dem 
Brand-Building also noch ganz am Anfang. Zudem ist 
meine langjährige Expertise rund um FMCG beim 
Thema Hygienepapier zweifellos hilfreich. Mein Ein-
druck ist, dass wir uns beim B-to-B-Marketing oft 
– sagen wir es höflich – auf ausgetretenen Pfaden 
bewegen. Ich denke es tut gut, wenn wir das B-to-B-
Marketing etwas entstauben und Customer-Centrici-
ty leben. Mein neuer Ansatz bestätigt auch die Er-
wartungshaltung des Managements von WEPA. 

Sie sagen, dass BlackSatino GreenGrow den 
Markt für Hygienepapier revolutioniert. Starke 
Ansage. Können Sie das konkretisieren?
Gern. Bahnbrechende Innovationen sind in der Pa-
pier-Branche eher selten. Hygienepapier ist wenig 
sexy und Toilettenpapier hat nur wegen der Verknap-
pung während der Corona-Krise einmal mediale 
Aufmerksamkeit erlangt. Als Artikel des täglichen 
Gebrauchs wird Hygienepapier selbstverständlich 
gekauft und der Customer interessiert sich vielleicht 
noch dafür, ob die Ware drei-, vier- oder fünflagig ist. 
Beim Küchenpapier war bei ZEWA die Perforierung 
zur Nutzung halber Blätter für die Kunden das letzte 
Wow-Erlebnis. Echte Innovationen sind – für den 
Endkunden kaum sichtbar – stark technologiegetrie-
ben. Hier setzte WEPA schon vor mehr als 10 Jahren 
an und entwickelte mit enormem Aufwand ein inno-
vatives Papier aus Miscanthus giganteus.

Die Kommunikation beim Markteintritt  
im dritten Quartal 2022 zielte auf B-to-B-
Kunden, erinnert in ihrer Umsetzung aber 
stark an eine B-to-C-Kampagne?
Das ist unsere Strategie. Die Zielgruppe ist ganz klar 
B-to-B, aber ich habe mich ganz bewusst vieler 
Taktiken bedient, die im B-to-C funktionieren. 
Endkunden sind beispielsweise Einkäuferinnen im 
Hotelmanagement, Facility-Manager oder Restau-
rantleiterinnen. Die sprechen wir an und sagen: 
„Hey, wie wäre es, wenn du deine Waschräume mit 
dem nachhaltigsten Hygienepapier ausstatten wür-
dest, das am Markt verfügbar ist?“ Das ist die He
rausforderung. 

Das war die Ausgangslage zum Launch im 
September 2022?
Genau. Im ersten Schritt haben wir – was in der 
Branche absolut unüblich ist – eine extrem starke 
Emotionalisierung geschaffen. Zudem haben wir 
uns für eine Premium-Inszenierung entschieden 
und die Marke visuell in einer authentischen Welt 
verankert. Gesprochen wird zum Einstieg über An-
bau, Herkunft und die Miscanthus-Faser, nicht über F
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das Endprodukt. Key-Visuals sind Miscanthus-Fel-
der und unser ansprechendes Modell Diane. Mit 
Diane haben wir unserem Marken-Launch ein Ge-
sicht gegeben. In unserem Teaser-Video geht es um 
die Produktwelt, Miscanthus, den Menschen und 
erst dann um das eigentliche Produkt. Wir wollen 
für unsere nachhaltig angelegte Marke echte Sym-
pathie schaffen, bevor wir überhaupt mit den Kun-
den ins Gespräch gehen. Unsere Zielgruppe soll in 
die Miscanthus-Welt eintauchen und verstehen, 
worum es WEPA geht. Diese Strategie ist überaus 
erfolgreich und erzeugt große mediale Response, 
gerade weil das Thema Nachhaltigkeit kombiniert 
mit einem Endprodukt großes Interesse weckt.

Spielt Social Media in Ihren Überlegungen 
eine Rolle?
Gute Frage. In unserer Branche ist Social Media bis-
her eher kein Kanal zur Ansprache. Meist ist ein 
Auftritt bei LinkedIn das höchste der Gefühle. Auch 
hier haben wir neue Maßstäbe gesetzt und insbe-
sondere über Instagram starke Akzente gesetzt und 
gezielt emotionalisiert. Selbst TikTok wird im  
B-to-B-Marketing zum effizienten Kanal, um 
Menschen in der immer schneller drehenden digi-

VORTRAG  
IM MISCAN-
THUS-FELD 
Landwirt 
Filip Baecke 
präsentiert 
internationa­
len Kunden 
sowie der 
Presse den 
Rohstoff,  
aus dem 
BlackSatino 
GreenGrow 
hergestellt 
wird.

talen Welt mit der Botschaft zu erreichen. Wir 
müssen verstehen, dass ein B-to-B-Entscheider 
wie beispielsweise eine Einkaufsleiterin gleichzei-
tig ein Privatmensch ist und Social Media nutzt. Die 
Zeiten, in denen das Fachpublikum mit ganzseiti-
gen Anzeigen in Fachmagazinen erreicht wurde, 
sind meiner Ansicht nach definitiv vorbei.

Also Zielgruppen aktiv abholen?
Exakt. Dazu dient auch unserer PR-Strategie, die 
wir mit einem erfahrenen Partner umsetzen. Uns 
geht es darum, die Markenwerte und die Marken-
botschaft über alle Kanäle zu kommunizieren. Des-
halb fokussieren wir in jeder Phase im Markenauf-
bau unsere Kernaussagen, entwickeln modular 
aufgebauten Content und spielen den zielgruppen-
spezifisch über Tagespresse, Wirtschaftsmedien, 
Publikumstitel, Audio-Kampagnen, TV oder Social 
Media aus. Unser einzigartiges Miscanthus-Kon-
zept muss in der weiten Welt wahrgenommen wer-
den. Diesem Anspruch wurden und werden wir  

zudem mit unseren Messeauftritten gerecht. Hier 
geht es darum, die Miscanthus-Welt virtuell und 
inhaltlich zu vermitteln. Das ist uns übrigens auch 

bei einem Presse-Event auf unseren Miscanthus-
Feldern in den Niederlanden gut gelungen. Der 

Landwirt vor Ort erklärte den Besuchern, wel-
che Vorteile der nachhaltige Anbau von Mis-
canthus hat und beantwortete alle Fragen. 
Das war transparent und authentisch. So-
zusagen Nachhaltigkeit zum Anfassen.

Welches Ziel haben Sie sich 
mittelfristig gesetzt?
Aktuell geht es darum, BlackSatino 
GreenGrow als nachhaltigstes Frisch
faserprodukt am Markt zu etablieren. 
Dazu konzentrieren wir unsere Invest-
ments auf Awareness, Content wie bei-
spielsweise Hygiene-Tipps und den Aus-
bau unserer Kompetenzen.

� Das Interview führte Friedrich M. Kirn

„Ich denke es tut gut, wenn  
wir das B-to-B-Marketing  

etwas entstauben und  
Customer-Centricity leben.“



Willkommen in der  
ChatGPT-Halluzi-Nation
Kalkas Kommentar  Wie kann es sein, dass ein „rassistisches Arschloch“ 
die Welt verändert? Über den verantwortungsvollen Einsatz Künstlicher 
Intelligenz und dramatische Risiken.

 F ragen Sie Ihren Arzt oder Apotheker, aber 
auf keinen Fall ChatGPT, wenn Ihnen bei 
der Entwicklung Künstlicher Intelligenz 
übel wird. Und bei der aktuellen Entwick-

lung der KI kann einem – bei falscher Dosierung 
– ganz schnell schlecht werden. Aber durch das 
Tool wird der Menschheit mit einem Schlag klar vor 
Augen geführt, wie KI tatsächlich den Alltag beein-
flussen kann. Mit Risiken und Nebenwirkungen.

Wieso den Arzt oder Apotheker fragen, wenn der 
Text-Roboter ChatGPT die Medizin-Lizenz er-
worben hat? Tatsächlich hat diese KI in den USA 
das United States Medical Licensing Exam bestan-

DR. JOCHEN KALKA,  
Mitglied der Geschäftsleitung  
bei der Berliner Kommunikations-
agentur schoesslers, davor 20 Jahre 
Chefredakteur beim W&V-Verlag, 
Buchautor von diversen Fachbüchern.  
Zuletzt erschien von ihm Die Startup-
Lüge (Econ). Kalkas Kommentar 
erscheint regelmäßig exklusiv  
in marke 41.

den, wird im Fachjournal PLOS Digital Health be-
richtet. Wobei die Prüfungsbedingungen etwas 
verfälscht waren, aber Verfälschungen passen ins 
Bild von ChatGPT. Und genau darin liegt die Gefahr, 
mit denen sich noch etliche Juristen auseinander-
setzen müssen.

Wieso aber Juristen fragen, wenn ChatGPT auch 
ein juristisches Examen in der Tasche hat. Oder 
sich in die Tasche lügt? Darüber, dass der Chatbot 
das amerikanische Bar Exam abgelegt habe, also 
die Prüfung, die angehende Anwält*innen für ihre 
Zulassung in den USA bestehen müssen, berichtet 
jurios.de. Nun ja, zumindest in Deliktsrecht und 
Beweismittelrecht hätte die KI bestanden, bei 
Strafrecht sah das Ergebnis mau aus. Aber Straf-
recht wird aus KI-Sicht wohl überbewertet.

Nun kann man sich natürlich fragen, ob das ame-
rikanische Examens-Niveau so niedrig angesetzt 
ist, dass eine gerade geborene Künstliche Intelli-
genz es knackt? Das erinnert an die ersten 
Schachcomputer, die in den 80er-Jahren ziemlich 
lässig beispielsweise mein Schachniveau fies 
übertroffen haben.

ChatGPT hat schon was drauf, das muss 
man zugeben. Die KI schreibt definitiv ein 
besseres Deutsch oder Englisch, als die 
meisten Muttersprachler*innen. Es ist 
weitgehend fehlerfrei und gar nicht mal so 
spröde. Schön auch, dass man sich alle 
Antworten in Gedichtform, etwa im Stile 
von Rilkes Panther liefern lassen kann – 
oder gleich als Rap.

Doch gerade weil ChatGPT so wirkt wie 
gedruckt, wie schwarz auf weiß, so, als 
würde die Maschine in Echtzeit denken 
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und schreiben, stellt sie eine Gefahr dar. Denn diese 
KI arbeitet nicht journalistisch, klaut sich verant-
wortungslos Inhalte auch aus unseriösen oder ver-
alteten Quellen zusammen, die nicht einmal ge-
nannt werden. Das, was ChatGPT sich erlauben, um 
Trainer-Legende Giovanni Trapatoni zu zitieren, hat 
einige Minister ihre Doktortitel gekostet.

Der Bundesverband der Digitalpublisher und Zei-
tungsverleger (BDZV) und des Medienverbands der 
freien Presse (MVFP), former known as VDZ, for-
dern daher völlig zurecht von Microsoft und Goog-
le, Google? Who the fuck is Google? Lizenzgebüh-

ren. Deutschlands Verleger sehen hier eine un-
rechtmäßige Verwertung, die angemessen an 
die Rechteinhaber vergütet werden müsse.

Kommt natürlich darauf an, welches journalisti-
sche Diebesgut ChatGPT sich aus den Content-
Regalen aus aller Welt so krallt. Denn die faktizie-
rend dargestellten Inhalte sind oft bedenklich. 
Harmlos ist, wenn ChatGPT dreist behauptet, Elon 
Musk sei dieses Jahr beim DLD in München gewe-
sen. Auch wenn einmal ein Klempner erfunden 
wird, wie CBS-News-Reporter berichten. Eine fata-
le Fehlerquelle ist, dass die Software aktuell nur bis 
2021 gefüttert wurde. 

Dramatischer ist es, wenn ChatGPT Informationen 
liefern sollte, die sonst womöglich nur im Dark Net 
zu finden sind, zu Waffen etwa oder zu Anleitun-
gen, wie Verbrechen optimal zu planen und umzu-
setzen seien. ntv berichtet zudem von falschen 
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Als KI-basiertes System bietet ChatGPT (Generative 
Pre-trained Transformer) mehrere Vorteile, wie:

Vorteile:
1.	� Flexibilität: ChatGPT ist in der Lage, auf eine Vielzahl 

von Themen und Anwendungen zuzugreifen und sich 
an diese anzupassen.

2.	�Effektivität: Das Modell ist sehr leistungsfähig und 
kann auf eine Vielzahl von Anfragen antworten und 
diese in Echtzeit verarbeiten.

3.	�Personalisierung: ChatGPT kann auf den Kontext einer 
Konversation eingehen und individuelle Antworten 
generieren, die auf den spezifischen Bedarf und den 
Hintergrund des Nutzers abgestimmt sind.

4.	�Schnelligkeit: ChatGPT kann schnell auf Anfragen 
reagieren und bietet eine hohe Reaktionsgeschwindig-
keit, die für die Verwendung in Echtzeit-Kommuni
kationsanwendungen nützlich ist.

5.	�Lernfähigkeit: Das Modell kann kontinuierlich lernen 
und verbessert sich mit der Zeit und der Nutzung.

Was sind die Vorteile und Nachteile von ChatGPT?
Das sagt ChatGPT dazu über sich selbst:

Neben diesen Vorteilen gibt es auch einige Nachteile  
von ChatGPT, wie:

Nachteile:
1.	� Einschränkungen: ChatGPT hat immer noch Ein-

schränkungen und kann möglicherweise nicht immer 
die gewünschten Antworten liefern oder vollständig 
auf die Anforderungen der Benutzer eingehen.

2.	�Bias: Das Modell ist anfällig für Vorurteile, die auf den 
Daten und der Programmierung basieren, auf denen  
es basiert.

3.	�Datenschutz: ChatGPT sammelt und verwendet 
möglicherweise sensible Daten, was Datenschutz
probleme aufwerfen kann.

4.	�Sicherheit: Das Modell kann für bösartige Zwecke wie 
Phishing oder Betrug missbraucht werden, wenn es in 
die falschen Hände gerät.

5.	�Verantwortung: Da das Modell in der Lage ist, 
menschenähnliche Antworten zu generieren, ist es 
wichtig, dass es verantwortungsvoll eingesetzt wird, 
um Schaden oder Missbrauch zu vermeiden.

gesamte Künstliche Intelligenz zu ziehen. Um KI 
ethisch-verantwortungsvoll in Unternehmen und in 
der Gesellschaft einziehen zu lassen, gibt es Initia-
tiven wie appliedAI, Europas wichtigster Impulsge-
ber für KI, aus München.

KI darf nicht schaden, sondern muss eine  
Hilfe sein. 

Künstliche Intelligenz von Audeering zum Beispiel 
kann heute schon Krankheiten an der Stimme er-
kennen. Dann ist es also nur noch ein Schritt, bis 
Künstliche Intelligenz die Krankheiten von 
ChatGPT & Co identifizieren kann.�

KI darf nicht 
schaden,  
sondern  

muss eine 
Hilfe sein. 

Produktrezensionen, von „komplett aus-
gedachten Zahlen und Daten aus Ge-
schäftsberichten, die anschließend mit 
ebenso ausgedachten Zahlen anderer Ge-
schäftsberichte verglichen wurden“. Von KI-
Halluzinationen spricht bereits die Fachwelt.

Wo bleibt hier der Aufschrei in der Gesell-
schaft? Ist ChatGPT nicht DIE FAKE NEWS-
Fabrik?

Dass sich ein Chatbot zum „rassistischen Arsch-
loch“ (Zitat ntv) verwandeln kann, beweist eben-
falls der Nachrichtensender ntv: Ein „Amok lau-
fender Chatbot“, Tay, hatte 2016 nach 24 Stunden 
von Nutzern gelernt, dass er Adolf Hitler verteidi-
gen müsse. Was für ein Dreck!

Ist es Zufall, dass Bad Guy Elon Musk hinter Chat 
PPTs OpenAI steckt? Seit Musk Twitter gekauft 
hat, explodiert die Anzahl rassistischer Posts auf 
Twitter – und Desinformationen nehmen drama-
tisch zu. Selbst Tesla wird wegen Rassismusvor-
würfen verklagt, von eigenen Mitarbeitern und 
dem Staat Kalifornien.

Es wäre allerdings ein Fail, aufgrund der Schwä-
chen von ChatGPT negative Rückschlüsse auf die 

F
o

to
s:

 ©
 A

d
o

b
e 

S
to

ck
, U

n
te

rn
e

h
m

e
n

171 : 2023   |   marke 41



Norwegian Seafood Council 
bringt Lachs ins Radio 
– und ins Relevant Set von 570 000  
Genießerinnen und Genießern
Radio-Case  Gerade im Sommer ist Norwegen ein beliebtes Reiseland, 
da es landschaftlich vieles zu bieten hat: Berge, Fjorde, Wälder, Meer. 
Norwegen ist jedoch nicht nur für seine vielfältige Landschaft bekannt: 
Als größter Erzeuger von Lachs beliefert Norwegen die ganze Welt. 
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 Um in Deutschland für 
seinen Lachs zu wer-
ben, hat Norwegian 
Seafood Council mit 

einer Radiokampagne viele der  
typischen Eigenschaften von 
Norwegen auditiv vermittelt. 

Case

Die Spots versetzten die Höre-
rinnen und Hörer direkt nach 
Norwegen: Sie lassen hören, wie 
ein  norwegischer Fjord, norwe-
gischer Sturm oder auch ein 
norwegisches Lagerfeuer klin-
gen – und wie es sich anhört, 

wenn „frischer Lachs mit Nu-
deln auf den Tisch“ oder „fri-
scher Lachs vom Grill“ kommt 
(„Mhmm!“). Die Botschaft dabei 
ist klar: Norwegischer Lachs ist 
in seiner Zubereitung so vielfäl-
tig wie das Land selbst.  

Eine kampagnenbegleitende 
Befragung von Personen zwi-
schen 14 und 69 Jahren aus den 
nördlichen Bundesländern 
Hamburg, Bremen, Nieder-
sachsen und Schleswig-Hol-
stein zeigt, dass es NSC gelun-
gen ist, norwegischen Lachs 
übers Radio direkt zu den Hö-
rerinnen und Hörern zu brin-

gen. Infolge der Kampagne war 
Norwegen 330 000 Personen 
zusätzlich als Herkunftsland 
von Lachs bekannt. Die unge-
stützte Werbeerinnerung ist 
um 41% gestiegen (+660 000 
Personen). Auch im Relevant 
Set zeigte sich mit 570 000 Per-
sonen zusätzlich eine deutliche 
Steigerung. Und nicht zuletzt 
wurden auch die Vorzüge des 
Produkts vermittelt: 710 000 
Personen zusätzlich stimmten 
der Aussage zu, dass man Lachs 
aus Norwegen vielfältig zube-
reiten kann. 740 000 Personen 
waren der Meinung, norwegi- F
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scher Lachs „bringt Norwegen 
zu mir nach Hause“. 

Die Ergebnisse der Befra-
gung zeigen die Erfolge der 
Radio-Kampagne von NSC 

 �Steigerung der ungestützten 
Werbeerinnerung um 41%
 �Steigerung des Relevant Set 
um 9%
 �Verbesserung des Images  
um 12% („Lachs aus Nor- 
wegen kann man vielfältig  
zubereiten“)

Methodik/Tool

Die Werbewirkungsmessung er-
folgte in der KARA-Methodik 
der ARD MEDIA. KARA (= Kam-
pagnenanalyse Radio) belegt die 
Performance Ihrer Kampagne, 
liefert exakte Wirkungs-Bench-
marks und zeigt Optimierungs-
potenzial auf. Hierfür wird be-
gleitend zur Radio-Kampagne 
eine Online-Befragung durch-
geführt. Ergänzt um die Leis-
tungswerte der ma Audio sowie 
um umfangreiche Benchmarks, 

lässt sich die Kampagnenwir-
kung quantifizieren und ein-
ordnen.

Zur Kampagne für NSC wur-
den im Zeitraum vom 20. bis 24. 
Juni 2022 insgesamt 529 Perso-
nen in der Altersspanne von 14 
bis 69 Jahren in Hamburg, Bre-
men, Niedersachsen und Schles-
wig-Holstein online befragt. 
Durchführendes Institut war die 
Bonsai GmbH.

Über den Kunden

Norwegian Seafood Council ist 
ein öffentliches Unternehmen des 
Ministeriums für Handel, Indus-
trie und Fischerei in Norwegen. 
NSC ist die Zulassungsbehörde für 
Exporte von Fisch und Meeres-
früchten, berät das Ministerium 
hinsichtlich Export und Handel 
von Fisch und Meeresfrüchten 
und  betreibt Marketingmaßnah-
men. NSC liefert Einblicke in den 
Markt und ist zuständig für Kom-
munikation und Risikomanage-
ment für norwegische Unterneh-
men der Fischerei- und Aqua- 
kulturindustrie.  Der Hauptsitz ist 
in Tromsø in Norwegen, weitere 
Niederlassungen gibt es in 12 an-
deren Ländern. �
� www.audioeffekt.de

FAKTEN IM ÜBERBLICK

Ungestützte Werbeerinnerung

Darstellung als Index | Ausgangswert = 100; Quelle: ARD MEDIA KARA 2022 | n = 529 | 
repräsentativ für Personen E14–69 aus Bremen, Hamburg, Niedersachsen, Schleswig-Holstein.

Für welche Herkunftsländer von 
Lachs haben Sie in der letzten Zeit 
Werbung gehört, gesehen oder 
gelesen? Antwort: Norwegen

Relevant Set
Käme der Kauf von Lachs  
aus Norwegen für Sie 
grundsätzlich infrage?

Image
„Lachs aus Norwegen kann 
man vielfältig zubereiten“

+41 %

+ 660 Tsd. 
Personen  
aus der  

Zielgruppe

+9 %

+ 570 Tsd. 
Personen  
aus der  

Zielgruppe

+12 %

+ 710 Tsd. 
Personen  
aus der  

Zielgruppe

Ohne Radio-Kampagne Mit Radio-Kampagne

Ohne Radio-Kampagne Mit Radio-Kampagne

Ohne Radio-Kampagne Mit Radio-Kampagne

100

100

100

141

109

112
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teatro –
The show  
will go on
Marke  Die Münchner Kultmarke teatro schreibt  
Gastronomie-Geschichte. Seit Jahren überzeugen  
die Schwestern Zipse ihr Publikum im teatro- 
Spiegelzelt vor den Toren der Isarmetropole mit  
erstklassigem Gourmet-Menü und atemberaubender 
Show. In der großen Tradition des Varieté-Theaters  
schaffen die jungen Managerinnen mit ihrem Marken-
versprechen einen einzigartigen Ort, der Menschen  
in elegant stilvollem Ambiente verzaubert.  
Damit ist teatro Anlaufpunkt für Besucher aus  
München und der ganzen Welt.
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 In klaren Winternächten scheinen 
die Sterne besonders hell zu 
leuchten. So der Eindruck beim 
kurzen Gang vom Parkplatz ins 

elegante teatro-Spiegelzelt im Osten 
Münchens. Unweigerlich stellen sich 
Kindheitserinnerungen ein. Das de-
zent beleuchtete Spiegelzelt in dunk-
ler Nacht bringt lange vergessene, 
emotionale Momente zurück. „Will-
kommen im teatro“, begrüßt Maike 
Zipse, Geschäftsführerin der teatro 
events GmbH, die uns mit Havaneser-
Yorkshire-Terrier-Mix Henri in der 
gut besetzten Bar im Eingangsbereich F
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in Empfang nimmt. Die sympa-
thische 33-Jährige ist für die Aus-
wahl der Künstler, die Gestaltung 
der Shows, das Marketing und den 
Betrieb der einzigartigen Dinner-
Show im teatro zuständig. Und 
das mit großem Erfolg. Denn von 
casual-chic bis festlich gekleide-
tes Publikum strömt aus kalter 
Winternacht in das einladend 
warme Ambiente. Prosecco, Ape-
rol Spritz, klassisches Pils ...  Mai-
ke liest uns unsere Wünsche für 
einen Begrüßungsdrink von den 
Augen ab. Die Chefin erklärt uns, 
als wir Sie auf die gut gebuchte 

Show ansprechen: „Das ist Ende 
Januar nicht unbedingt selbstver-
ständlich. Aber die Menschen ha-
ben nach den speziellen Corona-
Jahren echten Nachholbedarf und 
freuen sich auf einen besonderen 
Abend im teatro“, erklärt Maike 
und stellt uns gleich ihre nicht 
minder sympathische, zwei Jahre 
ältere Schwester Sophie Zipse vor. 
Die ist leitende Angestellte der 
ACE Public Service GmbH. Die un-
abhängige Gesellschaft organi-
siert die gastronomische Umset-
zung der Dinner-Shows und sorgt 
für das kulinarische Wohl der 

Gäste am Abend an den Tischen. 
„Auf einen unvergesslichen Abend 
mit Genuss, Unterhaltung und 
natürlich viel Spaß“, so die quirli-
ge Macherin.

Clemens Zipse –  
Ikone im Showgeschäft

Rückblick: Für Außenstehende ist 
das Show-Geschäft spannend 
und glamourös. „Aber hinter der 
kreativen Umsetzung stehen viel 
Arbeit, Erfahrung, Leidenschaft 
und Einfühlungsvermögen, bis 
dann endlich ein perfektes, emo-
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tionales Produkt mit magischen 
Momenten steht“, sind sich Mai-
ke und Sophie Zipse einig. Die 
Schwestern haben als Töchter 
von Clemens Zipse, dem Gründer 
von teatro, das Handwerk von der 
Pike auf gelernt. Ihr Vater ist eine 
Ikone im Show-Business. Gebo-
ren in Freiburg, aufgewachsen in 
Denzlingen, gründete der Musik-
liebhaber Clemens Zipse 1978 zu-
sammen mit zwei Freunden das 
„Konzertbüro Konstanz“, ein 
kleines Unternehmen im Boden-
seeraum. In seinen Anfängen 
trampte der pfiffige junge Frei-

burger mit dem Leimeimer um 
den Bodensee, um die Plakate 
seiner ersten Veranstaltungen zu 
kleben, verteilte Flugblätter und 
druckte die T-Shirts mit dem 
Konterfei der Bands noch selbst. 
Das kleine Unternehmen traf den 
Nerv der Zeit, firmierte später als 
KOKO ENTERTAINMENT um und 
entwickelte sich zu einem der 
größten Konzertveranstalter Ba-
den-Württembergs. 

Fasziniert von der  
Magie der Zirkuswelt

„Während seiner Zeit als Veran-
stalter lernte Papa auch den Zirkus 
und die schillernde, farbenfrohe 
Welt der Akrobaten, Magier und 
Clowns kennen, die ihn nicht 
mehr loslassen sollte“, sagt Maike 
Zipse. Ihr Vater veranstaltete und 
produzierte schließlich selbst so 
renommierte Zirkusse wie den 

FAMILIENBANDE Clemens Zipse mit seinen Töchtern Sophie (li.) und Maike.
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Moskauer und den Chinesischen 
Staatszirkus und das Weihnachts
ZirkusFestival in Freiburg, das eu-
ropaweit bekannt wurde und zu 
dem damals alle Größen der Zir-
kus- und Varieté-Welt reisten. 
Zahlreiche Artisten, die bald die 
großen Bühnen der Welt erobern 
sollten und zum Pariser Festival 
Cirque de Demain und dem Zir-
kusfestival in Monte Carlo einge-
laden wurden oder beim legendär-
en kanadischen Cirque du Soleil 
ein Engagement fanden, wurden 
von Clemens Zipse entdeckt. „In 
der Zeit übernahmen wir als Acht- 
und Zehnjährige unsere ersten 
Jobs im Familienunternehmen. 
Wir falteten Programmhefte und 
verkauften die dann im Vorzelt“, 
erinnert sich Sophie Zipse: „Dafür 
schneiderte ein bei uns engagier-
tes Mitglied einer berühmten Zir-
kus-Familie unsere eigenen, glit-
zernden Zirkus-Jacken. Darauf 
waren wir mächtig stolz.“

Idee des Palazzo  
war geboren

„Im Jahre 2000 trennte sich un-
ser Vater von der Konzertagentur, 
um sich ganz auf seine neue Tä-
tigkeit als Produzent von Shows 
und der konsequenten Umset-
zung seiner Träume widmen zu 
können“, so Maike Zipse. In die-
sen Zeitraum fallen auch seine 
Reisen nach Russland, China, 
Kanada, in die Ukraine, nach 
Brasilien und bis nach Nordkorea 
auf der Suche nach neuen Talen-
ten und Artisten, die nicht nur 
ihre künstlerische Arbeit perfekt 
beherrschen, sondern vor allem 
auch die Herzen berühren und 
dem Betrachter eine neue bezau-

bernde Welt zeigen. Maike: „Im 
Rahmen seines Zirkusfestivals 
entstand auch die Idee eines Re-
stauranttheaters.“ Der Visionär 
Clemens Zipse wollte mitreißen-
de Musik, Weltklasse-Akrobatik, 
witzige Comedy, ein traumhaftes 
Ambiente mit feinsten kulinari-
schen Genüssen mischen. Die 
Idee des Palazzo war geboren. 

Gehobene Gastronomie  
im teatro-Spiegelzelt

Das Konzept sollte sich von Frei-
burg aus zum erfolgreichsten 
Gourmet-Theater Europas entwi-
ckeln. Wien, Amsterdam, Berlin, 
Zürich, Prag, Stuttgart, München 
sind nur einige Stationen, in die 

PERFEKTES TIMING  Dinner & Shows sind optimal aufeinander abgestimmt.
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Clemens Zipse seine Vision von 
Lebensfreude exportierte. Teil-
weise realisierte er neun Shows 
gleichzeitig und arbeitete mit so 
renommierten Köchen wie Eckart 
Witzigmann, Harald Wohlfahrt 
und Alfons Schuhbeck zusam-
men. „Von unserem ersten Palaz-
zo in Freiburg war ich so hin und 
weg, dass ich unbedingt ein Teil 
davon sein wollte“ blickt Sophie 
Zipse zurück, „umso schöner war 
es für mich, dass ich nach meiner 
Ausbildung das teatro colombino 
in Freiburg leiten durfte. Tolle 
Erinnerungen habe ich an die 
vielen unvergessenen Premie-
renfeiern.“ Sophie hat ihr Abitur 
im Jahr 2006 gemacht und unter-
stützte ihren Vater dann in der 
Saisonvorbereitung. Im Palazzo 
in Stuttgart übernahm sie als 
Commis einen Serviceposten und 
lernte das Business von Grund 
auf. „Das war nicht immer ganz 
einfach und ich musste mehr 
bringen als andere, um nicht nur 
die Kleine vom Chef zu sein. In 
Würzburg lernte ich in unserem 
Palazzo den Sternekoch Harald 
Wohlfahrt kennen, der mir von 
einer besonderen Ausbildung in 
der gehobenen Gastronomie im 
legendären 5*****S Hotel Traube 
Tonbach berichtete. Also bewarb 
ich mich und machte dort meine 
Ausbildung“, sagt Sophie Zipse 
und begleitet uns an den festlich 
eingedeckten Tisch im teatro-
Spiegelzelt. Im Menü „Klassiker“ 
kredenzt die Gastro-Chefin heute 
Abend zur Show die vier Gänge 
„Wildschnitte mit Maronen und 
Trüffel“, „Tomatenconsommé 
mit Ravioli und Burrata“, „ge-
schmortes Ochsenbackerl mit 
Spinat und Kartoffelgratin“ und 
„Schokoladentrüffel mit Him-
beeren und Gold“. „Zudem bieten 
wir immer auch vegetarische und 

vegane Menüvarianten. Und na-
türlich ein Kindermenü“, betont 
Sophie Zipse, Mutter von zwei 
Kindern.

Anbruch einer neuen Ära

Das Dinner beginnt und wir kom-
men aus dem Staunen und La-
chen nicht mehr heraus. Denn 
zwischen den Gängen moderiert 
ein genial-schräger Conférencier 
die Nummern an und bezieht das 
Publikum aktiv in die Show ein. 
Für jede Saison stellt das Team 
unter einem bestimmten Motto 
eine einzigartige Dinner-Show 
und gemeinsam mit einem re-
nommierten Partner ein exzel-
lentes Menü zusammen. „In der 
Gastronomie war das zu Palazzo-
Zeiten beispielsweise Harald 
Wohlfahrt oder hier in München 
im teatro über viele Jahre Sterne-
koch Alfons Schuhbeck“, erklärt 
Sophie, die in einer kurzen Pause 
wieder an unserem Tisch vorbei-
schaut. Dieses Konzept komme 
beim Publikum nach wie vor sehr 
gut an und werde auch künftig 
weiterverfolgt. Jetzt beginne eine 
neue Ära. „Ich möchte nicht zu 
viel verraten, aber in der Saison 
2023/2024 gehen wir als Familie 
mit einem 
r e g i o n a l 
verwurzelten 
und internati-
onal bekannten 
Gastro-Partner an 
den Start. Der lebt 
Produktqualität, Zu-
verlässigkeit und Seri-
osität seit Jahrzehnten 
und passt perfekt zu 
uns“, macht es Sophie Zip-
se spannend: „Denn auch 
wir müssen uns das Vertrauen 
unserer Gäste, Kunden, Mitarbei-
ter und Geschäftspartner immer 
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„Ursprünglich setzten wir in der 
Werbung auf einen Mediamix aus 
Radio, Print, Out of Home, Online 
und Flyer. Von der Printwerbung 
kommen wir zunehmend weg, weil 
der Return-on-Marketing-Investment 
für uns nicht hoch genug ist. 
Dagegen sind wir vom RoMI bei 
Radiowerbung überzeugt. Wir haben 
schon vor Jahren beim Bayerischen 
Rundfunk einen Testlauf über eine 
Woche gefahren und hatten damals 
bereits hervorragendes Feedback. 
Seither ist Radiowerbung für das 
teatro eine feste Größe. Das galt für 
Privatradiosender und insbesondere 
auch für den öffentlich-rechtlichen 
Rundfunk. Mittlerweile haben wir uns 
dafür entschieden, ausschließlich mit 
dem Bayerischen Rundfunk zu 
arbeiten. Das liegt schlicht daran, 
dass sich der BR für uns als der 
stärkere Partner erwiesen hat. Die 
Radiowerbung über Bayern 1, Bayern 3 

und BR24 ist in einem gehobenen 
Programmumfeld positioniert und 
mobilisiert unsere Zielgruppen auch 
über München hinaus. Das ist die 
harte Währung. Zudem hat uns die 
BRmedia in den schweren Corona-
Jahren mit ihrem Team im Geschäft 
und auch menschlich hervorragend 
unterstützt. Auch als kleinerer Kunde 
hatten und haben wir immer unseren 
persönlichen Ansprechpartner, der 
sich um unsere Media-Belange 
kümmert. Als wir zum Beispiel 
Vorstellungen Corona-bedingt haben 
absagen müssen, konnten wir 
gebuchte Spots kulant umsteuern.  
In einer schwierigen Situation ist so 
etwas gelebte Partnerschaft. Dass 
diese Kundenbeziehung auf gegen-
seitiger Wertschätzung beruht und 
wir regelmäßig ‚organisierte‘ 
Gastgeber sein dürfen auch für 
andere Kunden der BRmedia, das 
freut uns besonders.“� Maike Zipse

teatro mit Fokus auf Radiowerbung
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wieder neu verdienen. Ob Wirt-
schaftskrisen, Corona oder ande-
re Kalamitäten – auf die Familie 
Zipse ist Verlass.“

Perfektes Timing  
während der Dinner-Show

Stimmt. Dinner und Show sind 
perfekt aufeinander abgestimmt. 
Wenn das teatro voll besetzt ist, 
finden 400 Gäste im teatro-
Spiegelzelt Platz. Pro 30 Perso-

nen sorgt eine Ser-
vicekraft laufend 
für die Versorgung 

mit Getränken und 
erfüllt individuelle 

Wünsche. Die Gerichte 
werden dann innerhalb von 

12 Minuten pro Gang tischwei-
se serviert. Dabei ist es die Her-

ausforderung, alle Gänge koor-
diniert nach vegetarischer, 
veganer oder sonstiger Varianten 
zeitgleich und heiß an die Tafeln 
zu bringen. Sophie Zipse: „Es ist 
klar, dass alle Gäste in Ruhe und 
bei Beleuchtung ihre Speisen ge-
nießen wollen, bevor die nächste 
Nummer der Show beginnt.“ Im 
Familienbetrieb sind nach dem 
Motto „Singing and dancing 
Waiters“ die Künstler im Service 
integriert und überraschen so 
die Gäste. „Was unser Business 
ausmacht, ist unbedingte Leis-
tungsbereitschaft. Alle im Team 
müssen just in time die best-
mögliche Performance bringen, 
um dem Gast das perfekte Erleb-
nis zu bieten. Und das an jedem 
Abend“, bringt es Sophie Zipse 
auf den Punkt.

Zentraler Anspruch 
der Familie Zipse 

ist neben der hoch­
wertigen Gastro­

nomie die perfekte 
Dinner-Show.
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Sprungbrett für internatio-
nale Künstler-Karrieren

Zentraler Anspruch der Familie 
Zipse ist neben der hochwertigen 
Gastronomie die perfekte Din-
ner-Show. „Täglich gehen Be-
werbungsvideos aus der ganzen 
Welt ein und wir sind durch das 
jahrzehntelange Wirken unseres 
Vaters als zuverlässige und faire 
Veranstalter in der Branche be-
kannt. Oft sind es jüngere Künst-
ler, die sich um ein Engagement 
bei uns bewerben“, so Maike 
Zipse, die sich nach einer mitrei-
ßenden Show zum Nachtisch zu 
uns setzt. Es sei die persönliche 
und familiäre Atmosphäre im 
teatro, die auf einzelne Künstler 
und Artistenfamilien eine große 
Anziehungskraft ausübe. Zudem 

sei das teatro ein Sprungbrett für 
große Karrieren. Maike: „Unser 
Künstler Pavel Stankevych spielt 
heute in der Show Absinth in Las 
Vegas und Alexander Koblikov 
am Broadway in New York. Die 
Pellegrini Brothers haben den 
goldenen Clown in Monte Carlo 
gewonnen. Solche Karrieren sind 
keine Einzelfälle. Agenten und 
Scouts kommen regelmäßig in 
unsere Shows. Schon mehrere 
Künstler wurden im teatro von 
Agenten gesehen und direkt 
nach Las Vegas verpflichtet.“

teatro-Spiegelzelt in 
traditioneller Bauart

Um den von ihm kreierten Pro-
grammen einen geeigneten Rah-
men zu geben, hatte damals Cle-

mens Zipse vom belgischen 
Familienbetrieb Klessens einen 
eigenen Spiegelpalast in traditio-
neller Bauweise errichten lassen. 
Das mit viel Liebe zum Detail er-
richtete Spiegelzelt mit seinem 
mondänen Jugendstilambiente ist 
die ideale Plattform, um die 
schönen Träume von einer wun-
derbaren Welt zu inszenieren. 
„Eigentlich wollte ich nach dem 
Abitur ein Jahr Pause machen und 
die Welt bereisen. Doch dann 
kam mir kurz vor knapp die Idee, 
in ein duales Studium einzustei-
gen“, so Maike. Aber für den 
Zeitpunkt waren die Einschrei-
bungs- und Bewerbungsfristen 
bereits abgelaufen. Maike: „Ich 
war einfach zu spät. Da hatte ich 
mit meinem Vater ein denkwür-
diges Dinner, quasi als Bewer-
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bungsgespräch.“ Die klare Ansa-
ge von Clemens Zipse: „Du kannst 
bei mir einsteigen und dein dua-
les Studium BWL mit Schwer-
punkt Messe-, Kongress-, Event-
Management an der dualen 
Hochschule in Ravensburg ma-
chen. Dann ziehst Du aber noch 
diese Woche nach München.“

Dinner-Show mit  
hochkarätiger Akrobatik

„Hab ich also meine Sachen ge-
packt und im wahrsten Sinn des 
Wortes ab 2009 die Zelte in Mün-
chen aufgeschlagen“, lacht Maike 
Zipse, die im Jahr 2012 mit der 
Gründung der teatro events 
GmbH die Geschäftsleitung über-
nahm und seither mit einem jun-
gen Team von circa zehn Mitar-
beitern jedes Jahr aufs Neue eine 
fantastische Show entwickelt. 
„teatro ist ein Ort, an dem wir 

Menschen aus ihrem Alltag ent-
führen und ihnen einzigartig 
schöne Momente bereiten“, so 
das regelmäßig eingelöste Mar-
kenversprechen. Die Besucher 
tauchen mit allen Sinnen in eine 
fantastische Welt ein und lassen 
sich im teatro-Spiegelzelt emoti-
onal ansprechen. Schnell werden 
die Kindheitserinnerungen „Zir-
kus“ wach. Jeder trägt aus frü-
hester Jugend die Faszination in 
sich, die von Zelt, Kostümen, Be-
leuchtung und Musik ausgeht. 
Die Dinner-Show mit hochkarä-
tigen Akrobatik-Nummern, star-
ker Comedy und mitreißenden 
Musikeinlagen ist Varieté zum 
Anfassen. „Der Raum ermöglicht 
Nähe und Interaktion mit den 
Künstlern und schafft durch 
zahllose Spiegel unglaubliche 
Tiefe. teatro verzaubert und ver-
mittelt den Gästen in klassischer 
Varieté-Tradition echte Emoti-

STARKES ENSEMBLE  
DER „SINGING WAITERS“ 
begeistert das Publikum.
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on“, kommt Maike Zipse ins 
Schwärmen und begleitet uns an 
die Bar. Hier nimmt das bestens 
gelaunte Publikum das berühmte 
„glass for the road“ und kommt 
noch mit den Künstlern ins Ge-
spräch.

Saison 2023/2024  
schon in Planung

Besonders beliebt ist die Dinner-
Show bei Menschen, die das Au-
ßergewöhnliche erleben wollen. 
Kurz, bei genussorientierten Zeit-
genossen. „Da spielen natürlich 
Einladungen zu persönlichen An-
lässen wie Geburtstag, Valentins-
tag oder Hochzeitstag eine wich-
tige Rolle. Aber auch Firmen 
bringen mit einer Einladung ins 
teatro ihren Mitarbeitern und ih-
ren Kunden eine besondere Wert-
schätzung entgegen“, unter-
streicht Maike Zipse und fügt an, 
dass die Location vor und nach 
der Saison auch für private Events 
angemietet werden kann. In der 
kommenden Saison entführt Fa-
milie Zipse mit ihren Artisten ihre 
Gäste auf eine kleine Reise um die 
Welt. „Zu dem Thema passend 
macht uns unser neuer Gastro-
Partner schon konkrete Menüvor-
schläge. Verkostet und beraten 
wird dann gemeinsam. Uns ist in 
der Zusammenarbeit das Part-
nerschaftliche wichtig und natür-
lich, dass die Gäste die bestmög-
liche Dinner-Show erleben“, 
sagen Sophie und Maike Zipse 
übereinstimmend. Die Macherin-
nen entlassen uns nach einem 
fulminanten Abend in die ster-
nenklare Nacht und eines ist si-
cher: Wir werden es den vielen 
Stammgästen, die sich das teatro 
über die Jahre erworben hat, 
gleichtun und wiederkommen!
� Friedrich M. Kirn und Kay Krüger  
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Großes Kino mit W.I.S. 
– Sicherheit + Service
Arbeitgebermarke  Das Unternehmen W.I.S. Sicherheit + Service gehört 
mit seinen Sicherheitsdiensten zu den Branchengrößen in Deutschland. 
Um als Arbeitgeber und Brand ihre Bekanntheit zu steigern, positionieren 
sich die Kölner mit klassischem Product-Placement in dem in der  
Vorweihnachtszeit überregional erfolgreichen Kinofilm Die stillen Trabanten. 
Charakterdarsteller Charly Hübner und Peter Kurth tragen in dem Streifen 
in ihrer Rolle als Wachmänner Erik und Hans die W.I.S.-Uniform und  
wecken als authentische Menschen unaufdringlich Sympathie für einen 
wenig beachteten, aber wichtigen Beruf.

 D ie Anfrage der Filmproduktionsgesell-
schaft an W.I.S.-Geschäftsführer Jérôme 
Johl kam eher überraschend: Product-
Placement der Marke W.I.S. Sicherheit + 

Service in dem Kinofilm Die stillen Trabanten von 
Regisseur Thomas Stuber. „Die Antwort war im 
ersten Moment ein klares Nein. Denn der Wach-
mann wird in den Medien im Grunde immer nega-
tiv dargestellt und ist der  Buhmann der Nation“, so 
der jugendlich wirkende Johl ganz offen und ehr-
lich. Doch dann setzte ein Umdenken ein. „Ich ha-
be mir die literarische Vorlage von Clemens Meyer 
und die ausführliche Beschreibung des Filmplots 
durchgelesen. Da stehen Menschen im Fokus, die in 
unserer Gesellschaft keine Rolle zu spielen schei-
nen. Dieses Problem kenne ich von unseren Wach-
berufen nur zu gut. Damit hat mich das Konzept  
überzeugt“, so Johl.

Sicherheit ist People-Business

Der Manager hat die Marke W.I.S. gemeinsam mit 
seinen Team ganz klar am People-Business ausge-
richtet. „Sicherheitsdienst wird in sensiblem Umfeld 
von Menschen erbracht, auf die sich das Unterneh-
men und der Kunde verlassen können muss. Unsere 
Dienstleistung ist Vertrauenssache“, betont Johl: 
„Unsere Mitarbeiter und Mitarbeiterinnen sind unser 
Aushängeschild und unser Claim heißt mit gutem 

Grund WE.VALUE.PEOPLE.“ Die W.I.S.-Unterneh- 
mensgruppe ist an über 30 Standorten in Deutsch-
land und Tirol für mehr objektive und subjektive  
Sicherheit im Einsatz. Die Unternehmenswurzeln 
gehen zurück auf die 1901 gegründete Kölner Wach- 
und Schließgesellschaft (K.W.S.). Heute erwirtschaftet 
die Gruppe mehr als 150 Millionen Euro Umsatz, 
stützt sich auf etwa 4000 Beschäftigte und zählt zu 
den Top-10-Sicherheitsdienstleistern Deutschlands. 

Product-Placement gegen Kräftemangel

„Ungeachtet unseres unternehmerischen Erfolges 
leiden wir wortwörtlich an Kräftemangel – das liegt 
vor allem an den Wechselschichten, aber auch an 
der fehlenden Wertschätzung für diese wichtigen 
Berufsbilder“, bringt es W.I.S.-Geschäftsführer Jérô-
me Johl auf den Punkt. Deshalb hat er sich nach 
reiflicher Überlegung dazu entschieden, die Arbeit-
gebermarke W.I.S. mit Product-Placement nachhal-
tig zu positionieren. Das Sicherheitsunternehmen 
W.I.S. Sicherheit + Service ist offizieller Partner des 
Kinofilms Die stillen Trabanten von Regisseur Tho-
mas Stuber. Mit der hochkarätigen Besetzung der 
deutschen Charakterdarsteller Charly Hübner und 
Peter Kurth als Wachmänner Erik und Hans spielt 
die original W.I.S.-Uniform in erster Reihe mit. Auch 
die bekannten Schauspielerinnen Nastassja Kinski 
und Martina Gedeck sind Teil der Literaturverfil-F
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und beweist, dass das große Glück in den kleinsten 
Momenten verborgen liegt. Sommerhaus Filmpro-
duktion präsentiert zusammen mit Warner Bros. 
Film Productions Germany den bewegenden Ein-
blick in das Leben dreier Glückssuchender, die im 
Schutz der Nacht neuen Antrieb zum Leben finden. 
Einer davon ist Erik, ein Wachmann, der von sich 
selbst sagt: „Ich bin zum Aufpassen da.“ Charly 
Hübner hat die Beschäftigung mit dieser Rolle 
nachhaltig beeindruckt: „Clemens’ Figuren sind 
weder Mittelschicht, reiche Schicht noch Künstler, 
sondern es sind Leute, die in der Nacht arbeiten, 
damit am Tage alles läuft. [...]. Clemens Meyer öffnet 
den Zuschauern die Augen, dass sie den Postboten, 
die Müllmänner und die Reinigungskräfte wahr-
nehmen. So merken wir, dass diese Menschen nicht 
weit entfernt von uns selbst sind.“ 

Auf den Beruf und die Menschen  
aufmerksam machen

„Wir haben uns für das Product-Placement in die-
sem Filmprojekt entschieden, weil wir durch diese 
Maßnahme auf den Beruf und die Menschen auf-
merksam machen, auf die wir uns als Gesellschaft 
in Sachen Sicherheit tagtäglich verlassen“, schließt 
W.I.S.-Geschäftsführer Jérôme Johl, dessen Sicher-
heitspersonal bei Kunden wie der koelnmesse, 
Deutsche Post DHL Group, Schaeffler, Continental, 
Tesla oder auch der Deutschen Bank an über 30 
Standorten in Deutschland und Österreich zuver-
lässig und kompetent im Einsatz ist.
� von Friedrich M. Kirn  

CHARLY 
HÜBNER  
in W.I.S.- 
Uniform als  
Erik und Irina 
Starschenbaum 
als Marika in 
einer Szene  
des Films.

Das Engagement der W.I.S. Sicherheit + Service ent- 
faltet nachhaltige Wirkung. „Schon der erfolgreiche 
Kinostart freut uns natürlich sehr“, so W.I.S.-Geschäfts- 
führer Jérôme Johl. Geplant ist, dass Die stillen 
Trabanten danach im Streaming laufen und dann zeit- 
nah im hochwertigen Programmumfeld der öffentlich-
rechtlichen Sender gezeigt werden. Als Partner der 
Produktion darf W.I.S. sowohl in der Presse- und 
Öffentlichkeitsarbeit als auch in Stellenanzeigen 
Bildmaterial mit Charly Hübner in W.I.S.-Uniform 
verwenden. Johl: „Damit werden wir insbesondere  
auf den Social-Media-Kanälen die Sichtbarkeit der 
Arbeitgebermarke W.I.S. verstärken.“ Im kommenden 
Jahr plant das Unternehmen eine YouTube-Kampagne, 
bei der möglicherweise auch Schauspieler aus dem 
Kinofilm Die stillen Trabanten mitwirken werden.

Nachhaltiges Product-Placement

mung. Diese ungewöhnliche Werbemaßnahme soll 
dabei helfen, die Sichtbarkeit der Marke W.I.S. und 
der gesamten Sicherheitsbranche zu erhöhen.

Emotionaler Episodenfilm spricht an

In dem emotionalen Episodenfilm Die stillen Traban-
ten kämpfen sich die tiefen Wünsche dreier Men-
schen zwischen Dunkelheit und Morgengrauen an 
die Oberfläche. Menschen mit systemrelevanten 
Berufen, denen wir jeden Tag begegnen könnten, 
von denen wir aber nie wissen, was sie wirklich be-
wegt. Regisseur Thomas Stuber verfilmte, basierend 
auf Clemens Meyers gleichnamigem Erzählband, Die 
stillen Trabanten, drei ausgewählte Kurzgeschichten 
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Wir machen Produkte hörbar: Radiowerbung im SWR.

 swrmediaservices.de 

Mit SWR1, SWR3 und SWR4 erreichen Sie in Baden-Württemberg und Rheinland-Pfalz über 70 % der 
Bevölkerung im jeweiligen Bundesland (ma 2022 Audio II Update: Weitester Hörerkreis, 4 Wochen, Mo-So). 
Weitere Informationen zur Werbung unter Telefon 0711 929 12984 oder mailen Sie uns: 
werbung@swrmediaservices.de



Marke  Die Deutsche Bahn AG hat ihr neues  
Lieferantenportal (deutschebahn.com/lieferanten)  
gelauncht. Dabei ging das Unternehmen weg von der 
reinen Informationsvermittlung hin zu einer eigenen  
modernen Plattform, die sich konkret an den  
Bedürfnissen von Liefernden und Leistenden ausrichtet. 
Entwickelt und gemeinschaftlich umgesetzt hat dieses 
Leuchtturmprojekt im Beschaffungsbereich die  
erfahrene Brandagentur Lingner Marketing aus Fürth. 

Lingner Marketing  
entwickelt neues  
Lieferantenportal der 
Deutschen Bahn AG

 D er Einkauf eines Unter-
nehmens ist häufig infor-
mationsgetrieben und  
bietet mit Richtlinien, Be-

dingungen und Ausschreibungen 
wenig Raum für Emotionen. So war 
auch das Ergebnis der Analyse des 
damaligen Lieferantenportals der 
Deutschen Bahn AG (DB AG) im 
Grunde wenig überraschend: zu vie-
le Informationen und zu wenig be-
darfsorientiert. Um das Portal mit 
einem frischen Konzept auf völlig 
neue Beine zu stellen, wandte sich 
das Unternehmen an die Brandage-
ntur Lingner Marketing. Unter dem 
Leitsatz „Ihre Leistung. Unser Be-
darf. Ein Ziel. Gemeinsam die Mobi-
lität von morgen gestalten“ entstand 
eine ansprechende Plattform, die 

36 1 : 2023   |   marke 41



F
o

to
s:

 U
n

te
rn

e
h

m
e

nBEI DER ENTWICKLUNG DES  
NEUEN DB LIEFERANTENPORTALS 

ließ sich Lingner Marketing  
vom Employer-Branding inspirieren, 

das die Menschen und ihre  
Bedürfnisse in den Mittelpunkt stellt.
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sich an den Bedürfnissen der lie-
fernden und leistenden Unter-
nehmen ausrichtet und gleich-
zeitig die Beschaffung der DB AG 
als Auftraggeber und Partner auf 
Augenhöhe positioniert. 

Inspiriert vom  
Employer-Branding

„Nach einer genauen Analyse 
des bestehenden Lieferanten-
portals haben wir zusammen 
mit den Verantwortlichen der DB 
AG einen Workshop abgehalten 
und die Ziele und Anforderungen 
herausgearbeitet“, so Mirjam 
Lingner von Lingner Marketing. 
Auf dieser Basis ging es dann an 
die Strategieentwicklung. Neben 

potenzielle und bestehende Liefe-
ranten abzubauen, wurden klare 
und intuitive Inhaltsstrukturen 
geschaffen. Die Inhalte selbst 
wurden komplett neu gedacht und 
zwar nicht aus Unternehmens-, 
sondern aus Nutzersicht. Die Er-
stellung von Personas war hier 
besonders hilfreich, um sich in die 
verschiedenen Bedürfnisse hi
neindenken zu können. Den ge-
samten Prozess inklusive Kon-
zeption, Unterstützung bei der 
Content-Erstellung, Screendesign 
auf Basis der DB AG-internen Vor-
gaben sowie SEO-Analysen und 
-Optimierungen realisierte Ling-
ner Marketing aus einer Hand. 

„Powered by passion” – dieser 
Leitsatz ist nicht nur eine Phrase, 
sondern wird bei Lingner Marketing 
aktiv gelebt. So arbeitet die Agentur 
täglich voller Leidenschaft für den 
Erfolg ihrer Kundinnen und Kunden. 
Gegründet als klassische Werbe-
agentur im Jahr 1989 hat sie sich 
heute erfolgreich als Expertin für 
holistische Markenerlebnisse 
positioniert. Das Leistungspaket für 
Unternehmen aus den Bereichen 
B-to-B und B-to-C beginnt bei der 
strategischen Beratung, geht über 
Brandbuilding mit zielführenden 
Markenworkshops und reicht bis hin 
zur crossmedialen Umsetzung von 
Online- und Offline-Maßnahmen. 
Beheimatet im mittelfränkischen 
Fürth beschäftigt die Agentur 
derzeit 48 Angestellte. 

Über Lingner Marketing

deshalb die Erkenntnisse aus 
dem HR-Bereich auf das Procu-
rement übertragen und daraus 
eine valide Strategie entwi-
ckelt“, erklärt René Schultz von 
Lingner Marketing den innova-
tiven Ansatz des „Procurement 
Branding“, der den Rahmen des 
kompletten Projekts bildet. 

Intuitive und klare  
Strukturen

Schnell war klar, dass sich das 
neue Lieferantenportal nicht mehr 
als Teil der Website verstehen, 
sondern als eigene Microsite dar-
stellen sollte. Um Barrieren für 

dem sachlichen Nutzen des Por-
tals durch notwendige und ver-
ständliche Informationen soll-
ten die individuellen Chancen 
und Vorteile, die sich durch eine 
Zusammenarbeit mit der DB AG 
ergeben, deutlich sichtbar wer-
den. Dabei ließ sich die Agentur 
vom Employer-Branding inspi-
rieren, das die Menschen und 
ihre Bedürfnisse in den Mittel-
punkt stellt, und übertrug we-
sentliche Elemente. „Im Prinzip 
ist es ähnlich wie bei einem Be-
werberportal, auch der Einkauf 
muss heute erstmal qualifizierte 
Lieferanten mit geeigneten 
Fachkräften finden. Wir haben 

Unter dem Leitsatz „Ihre Leistung. Unser Bedarf.  
Ein Ziel. Gemeinsam die Mobilität von morgen gestalten“  

entstand eine ansprechende Plattform,  
die sich an den Bedürfnissen der liefernden und  

leistenden Unternehmen ausrichtet und gleichzeitig  
die Beschaffung der DB AG als Auftraggeber  

und Partner auf Augenhöhe positioniert. 
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RENÉ  
SCHULTZ,
Konzept/
Strategie  
bei Lingner 
Marketing.

Die DB Beschaffung kümmert sich 
weltweit um die wirtschaftliche 
sowie termin- und qualitätsgerechte 
Versorgung der Geschäftsfelder  
der DB AG.  
Insgesamt gut 1200 Mitarbeiter  
und Mitarbeiterinnen an mehr als  
20 Standorten beschaffen hier pro 
Jahr Lieferungen und Leistungen in 
Höhe von 24 Milliarden Euro durch  
1 Million Bestellungen bei rund 
20 000 Lieferanten. Neben dem 
Einkauf von Material, Investitions
gütern und Dienstleistungen sichert 
sie die Innovationsfähigkeit der 
Deutschen Bahn und legt damit 
einen entscheidenden Grundstein für 
den nachhaltigen Erfolg am Markt. 

Über die DB Beschaffung
Umgesetzt wurden die Maßnah-
men in enger Zusammenarbeit 
mit Dominic Drüseberg aus der 
Kommunikationsabteilung der 
Beschaffung der DB AG. 

„Wir sind sehr zufrieden mit 
dem Ergebnis dieses Mammut-
projekts“, betont Drüseberg. „Mit 
der Fokussierung auf die Supplier-
Journey bei der DB AG haben wir 
einen wichtigen Grundstein ge-
legt. Dabei haben wir mit Lingner 
einen erfahrenen Partner an der 
Seite, der strategisch fundiert 
durch den gesamten Prozess ge-
führt hat: beginnend mit dem ge-
meinsamen Workshop über die 
strategische Ausrichtung bis hin 

zur schnellen und fachlich tiefen 
Einarbeitung in die mitunter 
komplexe Themenwelt in partner-
schaftlicher Zusammenarbeit.“ 

Das neue Lieferantenportal der 
DB AG ging im September 2022 
online und ist unter dem Link 
www.deutschebahn.com/lieferanten 
zu finden. 

DAS NEUE DB  
LIEFERANTENPORTAL 

überzeugt mit klaren und 
intuitiven Inhaltsstrukturen.
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Media  Der Cookie stirbt aus. Während traditionelle Advertising-Strategien 
auf der Basis persönlicher Daten schon bald der Vergangenheit angehören, 
steht mit Contextual Advertising schon eine KI-gestützte Alternative parat. 
Diese Richtlinien helfen Unternehmen in der Cookie-losen Zeit, ihre Leistung 
zu verbessern und ihre Ziele zu erreichen.

 Ü ber viele Jahre waren 
Cookies ein fester Be-
standteil unserer On-
line-Erfahrung. Mitt-

lerweile gibt es einen Cookie für 
jeden Zweck: vom temporären 
Sitzungs-Cookie über weitrei-
chende Third-Party-Cookies bis 
hin zum perfiden Zombie-Cookie. 
Letzterer verdient sich seinen Na-
men übrigens dadurch, dass er be-
sonders schwer zu entfernen ist 
und sich nach dem Löschen mit-
unter selbst rekonstruieren kann.

Es fällt nicht leicht, sich an ei-
ne Zeit ohne Cookies zu erinnern. 
Tatsächlich müsste man dafür bis 

in die frühen Neunzigerjahre zu-
rückgehen. Die allerersten Brow-
ser, die zwischen 1990 und 1993 
entwickelt wurden, kamen noch 
ohne Cookies aus. Doch der Net
scape Navigator, der 1994 auf den 
Markt kam, hatte die später so 
umstrittenen Dateien bereits im-
plementiert.

Das Ziel des World Wide Webs 
war damals wie heute der öffent-
liche Zugang zu Informationen für 
Menschen auf der ganzen Welt. 
Um viele Inhalte des Webs tat-
sächlich nutzen zu können, muss-
ten Nutzer*innen immer mehr 
ihrer eigenen Informationen 

preisgeben - ob mit expliziter Zu-
stimmung oder nicht. So nutzen 
Unternehmen seit Jahren Third-
Party-Cookies, um das Verhalten 
von Konsument*innen im Netz zu 
verfolgen und zielgerichtete Wer-
bung auszuspielen. Datenschutz 
geht anders.

Ein Keks aus den Neunzigern 
ist mittlerweile nicht mehr zeit-
gemäß, ob beim Bäcker oder auf 
dessen Website. Unternehmen wie 
Apple haben bereits reagiert und 
blockieren die Nutzung von Third-
Party-Cookies im eigenen Safari-
Browser. Google plant, 2024 nach-
zuziehen. Diese Entwicklung fin-

Wie Contextual Advertising 
Kundenprobleme löst

Dos and Don’ts im Contextual Advertising ×
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det Zuspruch bei User*innen, 
lässt bei Werbetreibenden aber 
auch viele Fragezeichen zurück. 
Was sind die Alternativen?

Das Fehlen von Cookies be-
deutet keineswegs, dass gezieltes 
Targeting im Netz nicht mehr 
möglich ist. Dank kontextueller 
Technologie sind nunmehr aber 
keine persönlichen Daten not-
wendig. Contextual Advertising 
ermöglicht es, Themenumfelder 
mit Werbung anzusteuern, statt 
persönliche Daten für das Targe-
ting zu nutzen. Eine Seite, die sich 
beispielsweise mit Büchern be-
fasst - sei es ein Video, ein Artikel 
oder ein Online-Händler - nutzt 
die KI-Algorithmen hinter einer 
kontextbezogenen Werbelösung, 
um relevante Anzeigen zu schal-
ten, etwa für Lesebrillen oder Le-
sezeichen. Das bedeutet gleich-
zeitig, dass sich Unternehmen auf 
eigene First-Party-Daten verlas-
sen können und keine Drittdaten 
einkaufen müssen, die in Sachen 
Qualität und Herkunft mitunter 
fragwürdig sein können.

Eine Reihe von Studien belegt 
bereits jetzt, dass kontextbezo-
gene Werbung mehr Aufmerk-

schuhe geht. Eventuell kann man 
sogar eine bestimmte Sportart 
eingrenzen. Je spezifischer, desto 
effektiver. Es ist wichtig, eine 
umfassende Liste von Schlüssel-
wörtern anzulegen, die einen ho-
hen Wiedererkennungswert ha-
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82 Prozent der Befragten stehen 
Marken, die auf die Verwendung 
von Cookies verzichten, positiv 
gegenüber. Da immer mehr 
Menschen einen großen Teil ih-
rer Zeit online verbringen, wird 
auch der Schutz ihrer Daten im-

Unternehmen erreichen mit Contextual  
Advertising ihre Zielgruppe präziser  

und mit weniger Streuverlust und  
stoßen somit auf größeres Interesse.

samkeit bei Verbraucher*innen 
erzeugt und gleichzeitig positiver 
aufgenommen wird. Eine im ver-
gangenen Jahr von YouGov im 
Auftrag des AdTech-Unterneh-
mens Seedtag durchgeführte 
Studie lieferte deutliche Zahlen: 

bung zu sehen bekommt. Die 
definierten Schlüsselwörter müs-
sen für die Hauptzielgruppe ma-
ximal relevant sein. Es reicht bei-
spielsweise nicht aus, lediglich 
„Schuhe“ als Schlüsselbegriff zu 
definieren, wenn es um Sport-

ben und von Nutzer*innen online 
gesucht werden.

Das Publikum kennen

Dies ist zwar eine Faustregel für 
jede Art von Werbung, in der On-
line-Welt ist sie aber noch wich-
tiger. Die Art der Anzeige, die für 
eine bestimmte Zielgruppe er-
stellt wird, hat großen Einfluss 
auf die Effektivität. Der Werbe-
treibende sollte darauf achten, 
dass die Botschaften eindeutig 
sind und keinen Raum für Fehl-
interpretation lassen. Wenn man 
außerdem weiß, auf welchen Sei-
ten sich das eigene Publikum 
aufhält, kann man diese gezielter 
ansteuern.

Tracking und Analyse

Testen Sie Ihre Werbeanzeigen. 
Tracking- und Analyse-Tools 
sind unerlässlich, um die Wirk-
samkeit kontextbezogener Wer-
bekampagnen zu messen. Es 
lohnt sich, verschiedene Versio-

mer wichtiger. Die Akzeptanz 
von kontextueller Werbung dürf-
te noch weiter ansteigen.

In Anbetracht dieser Ent-
wicklung sollten sich Unterneh-
men einiger Dos and Don’ts be-
wusst sein, wenn es um Contex-
tual Advertising geht:

Die richtigen Schlüssel
wörter definieren

Schlüsselwörter spielen eine ent-
scheidende Rolle bei der Festle-
gung, wer die ausgespielte Wer-
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nen einer Werbeanzeige auszu-
probieren, um herauszufinden, 
welche Variante am besten funk-
tioniert. Dieses Vorgehen erlaubt 
direkte Anpassungen und Opti-
mierungen einer laufenden Kam-
pagne in Echtzeit und liefert Lear-
nings für künftige Kampagnen.

Investition in das  
Nutzererlebnis

Bei der Fülle an Inhalten online 
reicht es nicht mehr aus, kreative 
Werbung zu schalten - und sich 
bequem zurückzulehnen. Unter-
nehmen sollten mittlerweile eine 
umfassende Customer-Experience 
bieten, sobald sich Nutzer*innen 
für den Kauf eines Produkts oder 
einer Dienstleistung entscheiden: 
Wie wird der Kauf abgewickelt? 
Wie kann Feedback eingeholt wer-
den? Wie lang dauert der Ver-
kaufszyklus? Wie sieht der Support 
im Anschluss an den Kauf aus?

Wie bei vielen Dingen gilt es auch 
im Contextual Advertising, die 

Spamming zu verhindern. Viele 
Vermarkter verwenden außerdem 
immer noch gleiche Keyword-
Listen und fischen damit alle im 
selben Teich.

Falsche Zurückhaltung  
bei Änderungen

Marken sollten ihre Werbung re-
gelmäßig aktualisieren, um zu 
vermeiden, dass Nutzer*innen 

derum die genauere Festlegung 
und Messung von KPIs und lie-
fert eine bessere Grundlage für 
eventuelle Änderungen.

Pr ivatsphäre w ird für 
User*innen online immer wich-
tiger. Gleichzeitig steigt die Prä-
ferenz für Werbebotschaften, die 
noch deutlicher mit den Vorlie-
ben und den konsumierten In-
halten zusammenhängen. Con-
textual Advertising bietet sich in 

NICOLAS 
POPPITZ,
Managing 
Director und  
VP Sales bei
Seedtag.

beiden Punkten als moderne und 
wirksame Strategie an: Unter-
nehmen erreichen ihre Zielgrup-
pe präziser und mit weniger 
Streuverlust und stoßen somit 
auf größeres Interesse.

Balance zu halten und gewisse 
Dinge zu vermeiden:

Übermäßige Verwendung 
von Schlüsselwörtern und 
Spamming

Die Optimierung der Liste an 
Schlüsselwörtern ist ein fortlau-
fender Prozess. Es sollte bestmög-
lich auf die Wiederverwendung von 
Begriffen aus vergangenen Kam-
pagnen verzichtet werden, um 

immer wieder dieselbe Werbean-
zeige zu Gesicht bekommen. 
Wenn sich der Kontext ändert, 
muss sich immer auch die Wer-
beanzeige ändern, damit diese 
nicht als irrelevant erscheint.

Unklare Ziele und  
schlechte Messung

Die Ziele einer Kampagne müs-
sen so eindeutig definiert sein 
wie möglich. Das erleichtert wie-

Eine 2022 von YouGov im Auftrag von Seedtag durch- 
geführte Studie mit 3000 Befragten in sechs Ländern (Deutschland, 
Spanien, Frankreich, Italien, Niederlande, Großbritannien)

• �Erhöhte Datensicherheit ist für Konsument*innen und Marken 
gleichermaßen von Vorteil.

• �82 Prozent der Befragten sehen den Verzicht auf persönliche Daten  
in der Schaltung von Werbung positiv.

• �Mit 53 Prozent lehnen bereits mehr als die Hälfte der Befragten 
Cookies auf bestimmten Websites ab. 32 Prozent tun dies auf allen 
besuchten Websites.

• �Das Gros der Nutzer*innen akzeptiert Werbung im Austausch für  
frei zugänglichen Content online.

Die Wahrnehmung von Online- 
Werbung durch Verbraucher*innen
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Der Mittelstand 
wird digital
So steigern Sie die Effizienz 
und senken Kosten
Digitalisierung  Unsere Welt wird zunehmend digital und das  
bekommen auch immer mehr mittelständische Betriebe zu spüren.  
Wird jetzt nicht auf die moderne Technologie gesetzt, könnte es  
schon bald zu spät sein, denn die Konkurrenz schläft nicht. 
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n E s sind vor allem die Führungskräfte kleiner 
und mittelständischer Unternehmen, die 
den Sprung in die Digitalisierung scheuen. 
Dabei bringt dieser Schritt unzählige Vor-

teile mit sich. Wie diese genau aussehen und worauf 
es dennoch zu achten gilt, um den Modernisie-
rungsprozess optimal zu gestalten, durften wir von 
Digitalisierungsexperten Hannes Hildebrand erfah-
ren. Herr Hildebrand hat bereits vielen Betrieben bei 
der Umstellung erfolgreich zur Seite gestanden und 
weiß ganz genau, worauf es ankommt, wenn auch 
Sie zum Vorreiter in Ihrer Branche werden möchten, 
statt immer nur hinterher zu schwimmen.

1. Geschäftsprozesse neu strukturieren 
und simplifizieren

Wer einmal damit begonnen hat, verschiedene Ar-
beitsprozesse im Betrieb mithilfe neuer Technolo-
gien zu automatisieren, wird sehr schnell feststel-
len, wie viel wertvolle Zeit sich auf diese Weise 
gewinnen lässt. Arbeitsschritte können zum Teil 
gleichzeitig oder viel schneller erledigt werden, 
wenn Sie auf die richtige Technik setzen. Mit einer 
einheitlichen Software im gesamten Unternehmen 
ist es zum Beispiel möglich, komplizierte und res-
sourcenverschwendende Konvertierungsprozesse 

431 : 2023   |   marke 41



ganz einzusparen. Gleichzeitig hilft Ihnen ein so-
genannter Software-Roboter sowohl Anfragen von 
Kunden als auch von Geschäftspartnern automa-
tisch an die jeweilige Abteilung weiterzuleiten.

2. Anpassung und Optimierung der eigenen 
Dienstleistungen und/oder Produkte

Wollen Sie branchenintern einen neuen Maßstab 
setzen, gilt es, kreativ zu sein und zu überlegen, wie 
Sie Ihr Angebot weiter ausbauen können. Wie wäre 
es zum Beispiel, Dienstleistungen modern zu denken 
und Beratungstermine über das Internet zu ermög-
lichen? Auf diese Weise können sich potenzielle Kun-
den ganz einfach von zu Hause aus über Ihr Angebot 

informieren. Kombiniert mit einem gut funktionie-
renden Online-Shop haben Sie so die Chance, einen 
völlig neuen Kundenkreis anzusprechen und unab-
hängig von Ihrem eigentlichen Standort wettbe-
werbsfähig zu sein. Zudem ist es empfehlenswert, 
sich darüber zu informieren, ob es bereits Apps gibt, 
die mit Ihrem Angebot kompatibel sind und die dafür 
sorgen könnten, dass sich noch mehr Menschen für 
Ihr Unternehmen und Ihr Sortiment begeistern.

3. Wissenstransfer für Mitarbeiter  
und Kunden

Es spielt keine Rolle, ob Sie Dienstleistungen anbieten 
oder Produkte verkaufen, beziehungsweise Sie beides 
im Sortiment haben, bieten Sie Ihren Kunden Tutori-
als oder Betriebsanleitungen, mit deren Hilfe alles 
Schritt für Schritt erklärt wird. Dabei sollte es sich im 
Idealfall um Videos handeln, die einmal aufgezeichnet 
und dann immer wieder zum Abruf bereitgestellt 
werden. Dies können Sie zum Beispiel in einer eigenen 
Rubrik auf Ihrer Homepage tun. Sie werden sehen, wie 

positiv Ihre Kunden auf dieses Angebot reagieren, 
denn so ist es möglich, sich bereits im Vorhinein ein 
gutes Bild davon zu machen, ob das jeweilige Produkt 
zu einem passt oder nicht. Bei Weiterbildungsmaß-
nahmen für Mitarbeiter oder bei der Einarbeitung 
neuer Angestellter ist es ebenfalls empfehlenswert, 
Videomaterial zur Verfügung zu stellen. Auf diese 
Weise können Sie nicht nur sehr viel Zeit sparen, Sie 
geben Ihren Mitarbeitern die Chance, in ihrem eige-
nen Tempo zu lernen und verringern somit im besten 
Fall die Fehlerquote massiv. Das wiederum schont die 
Ressourcen, wodurch Sie mehr Energie und auch Bud-
get zur Verfügung haben, um die Weiterentwicklung 
Ihres Unternehmens voranzutreiben.

Werbemaßnahmen neu gedacht

Haben Sie sich das Ziel gesetzt, im nächsten Jahr so 
richtig durchzustarten oder wollen Sie Ihr Unter-
nehmen auf der Erfolgsspur halten, dann geht es 
nicht ohne die richtige Werbung. Die Zeiten, in de-
nen zufriedene Kunden durch Mundpropaganda für 

Haben Sie sich das Ziel  
gesetzt, im nächsten Jahr  

so richtig durchzustarten oder 
wollen Sie Ihr Unternehmen 
auf der Erfolgsspur halten, 

dann geht es nicht  
ohne die richtige Werbung.
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immer neue Interessenten gesorgt haben, sind lei-
der vorbei. Nutzen Sie daher Social Media und fin-
den Sie heraus, welche der zahlreichen Plattformen 
am besten zu Ihnen und Ihrer Firma passen. Be-
spielen Sie einige regelmäßig mit hochwertigem 
Content. Statt einfach nur verkaufen zu wollen, 
werden Sie sehr schnell sehen können, wie Ihre 
Follower-Anzahl nach oben klettert. Wichtig ist 
hierbei, stets authentisch zu bleiben und einen ehr-
lichen Einblick in Ihre Arbeit zu bieten. Eine her-
vorragende Idee sind ebenfalls von Zeit zu Zeit an-
gebotene Gewinnspiele, mit denen Sie bestimmte 
Dienstleistungen oder Produkte in den Vordergrund 
rücken können, ohne allzu werblich zu klingen.

Nutzen Sie die zahlreichen Vorteile  
der Digitalisierung für Ihr Unternehmen – 
Sie werden sehen, es zahlt sich aus

Wollen mittelständische Betriebe weiterhin mit den 
großen Playern der Branche mithalten können, 
führt an der Digitalisierung kein Weg mehr vorbei. 

Dabei gilt es vor allem als Führungsperson, keines-
falls Angst vor diesem massiven und so wichtigen 
Schritt zu haben. Sie sollten stattdessen lieber die 
zahlreichen Vorteile sehen, die dieser Modernisie-
rungsprozess mit sich bringt. Vereinfachen Sie auf 
diese Weise verschiedene Arbeitsprozesse, optimie-
ren Sie die eigenen Dienstleistungen, bieten Sie 
Weiterbildungsmöglichkeiten sowie Produktinfor-
mationen on demand und denken Sie Werbung neu. 
Wenn Sie diese Schritte setzen und dabei zu jedem 
Zeitpunkt die Wünsche, aber auch Bedürfnisse Ihrer 
Kunden sowie der Angestellten im Auge behalten, 
wird sich Ihr Weg der digitalen Transformation be-
stimmt lohnen.�

HANNES HILDEBRAND,
Gründer der Hildebrand  
Advisory GmbH.

451 : 2023   |   marke 41



Wie gutefrage.net  
seine User vor  
Hate Speech schützt
Interview  Kaum eine deutsche Website erreicht hierzulande  
mehr Internet-Nutzer als gutefrage.net. Politische Entscheidungen 
richten sich bisher aber nur an den globalen Plattformen aus.  
Das wollen die Münchner ändern. Im Anschluss an ihr erstes  
Parlamentarisches Frühstück im Bayerischen Landtag sprach  
Christian Gehl von marke 41 mit gutefrage-CEO Philipp Graf Montgelas. 
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Herr Montgelas, Sie  
kommen eben von der 
Gesprächsrunde mit Digi-
tal-Politikern aller Parteien 
im Bayerischen Landtag. 
Worum ging es da?
Hassreden und Gewaltandrohun-
gen sind leider immer noch weit 
verbreitet im Internet. Wir haben 
viel darüber diskutiert, wie User 
sich effektiv gegen digitale Ge-
walt wehren können. Dabei ging 
es mitunter um die Online-An-
zeige von Straftaten im Netz.

Die es weder bundesweit 
noch in Bayern, aber doch 
in Baden-Württemberg 
schon gibt. 
Ja, und einigen Politikern war 
dies nicht bewusst. Allerdings 
reagierten Sie mit Zustimmung 
auf unser Anliegen, die digitale 
Anzeige von Straftaten im Netz 
möglich zu machen. Wir sind für F
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eine Lösung, die es Usern er-
möglicht, online schnell und je-
derzeit Anzeige gegen digitale 
Kriminalität zu erstatten. 

Wie könnte so eine Lösung 
in der Praxis aussehen?
Denkbar ist eine zentrale digita-
le Meldestelle, bei der User 
Screenshots der inkriminierten 
Kommentare einstellen und dort 
auch direkt online bereits die 
Anzeige erstellen. Bisher bietet 
zum Beispiel Baden-Württem-

berg über das „Respect“-Portal 
so eine Möglichkeit an. Sie wird 
von den Bürgern und Bürgerin-
nen dort sehr rege genutzt. 

Was spricht gegen eine 
ähnliche Lösung in Bayern?
Die digitale Anzeige in der von 
uns gewünschten Form ist der-
zeit noch nicht auf der Agenda 

der bayerischen Politiker. Wir 
hoffen, dass wir das durch diesen 
Austausch heute ändern konn-
ten. Es müsste eine bundesweite 
Meldestelle installiert werden, 
um allen Bundesbürgern von 
überall her den Zugang für eine 
Online-Anzeige zu ermöglichen. 
Daran fehlt es aktuell noch. 

Welche Themen wurden 
darüber hinaus bei dem 
Treffen besprochen?
Mit 25-30 Millionen Unique Usern 
im Monat gehört gutefrage.net zu 
den größten Internet-Plattfor-
men in Deutschland. Bei uns gibt 
es Fragen und Antworten zu je-
dem nur erdenklichen Thema, oft 
diskutieren die User ausgiebig 
miteinander, tauschen Meinun-
gen und Erfahrungen aus. Täg-
lich werden 70 000 Content-Ele-
mente neu eingestellt. Das führt 
natürlich zu einem hohen Admi-
nistrationsaufwand. Zwar haben 
wir neben unseren 75 Mitarbei-
tern noch 13 bezahlte Moderato-
ren, doch wir setzen auch auf 
ehrenamtlich tätige User, die si-
cherstellen, dass auch um 3 Uhr 
nachts beleidigende und ge-
waltandrohende Beiträge aussor-

„Wir sind für eine Lösung,  
die es Usern ermöglicht, online schnell 
und jederzeit Anzeige gegen digitale 

Kriminalität zu erstatten.“ 
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tiert werden. Wir wollen, dass 
diese Mitarbeiter jenen gesell-
schaftlichen Stellenwert erhal-
ten, der anderen ehrenamtlich 
Tätigen auch zuteil wird. Das 
heißt, wir haben über Möglich-
keiten gesprochen, wie die Kom-
munen sich hier beteiligen kön-
nen. Eine Option könnten etwa  
kostenlose Freibadbesuche, Er-
mäßigungen beim ÖPNV oder bei 
kulturellen Veranstaltungen sein.   

Könnte da nicht auch KI 
helfen?
Doch sicher, wir haben entspre-
chende Lösungen im Einsatz. 
Alle Beiträge werden auf die 
Wahrscheinlichkeit hin analy-
siert, dass sie Hate Speech ent-
halten oder anderweitig gegen 
unsere Richtlinien verstoßen. 
Solche mit einer hohen Wahr-
scheinlichkeit gehen an unsere 
bezahlten Analyse-Kräfte zurück 
und aus deren Entscheidung lernt 
dann wieder das System. Basis 
der KI ist ein Trainingsdatenset 
von Elementen, die wir schon 
gelöscht haben, diese wendet die 
KI dann an. 

Letzte Instanz bleibt also 
immer der Mensch?
Ja, aber durch den Menschen wird 
die KI-basierte Moderation noch 
besser. Gute Moderation ist das 
zentrale Element für Online-
Communities und beim Digital 
Services Act, der Anfang 2024 in 
Kraft tritt, wird ein Fokus auf 
transparente und nachvollzieh-
bare Moderation gelegt. Ein an-
deres Thema ist, wie weit KI das 
Internet grundsätzlich verändern 
wird. Einfache Wissensfragen zu 
beantworten, wird wohl eine KI-
Domäne, ChatGPT scheint dafür 
prädestiniert zu sein. Der Kern 
unserer Plattform ist aber die 
menschliche Erfahrung, der Mei-
nungsaustausch, die Diskussion, 
subjektive Einschätzungen – da 
hat KI Probleme. Fragen wie  

„Soll ich mir das neue iPhone ho-
len?“, das wird wohl auch in Zu-
kunft kein Bereich für KI sein. 

Wie gehen Sie denn mit 
reinen Wissensfragen um? 
Könnte ChatGPT hier zum 
Einsatz kommen? 
Tatsächlich wollen wir ChatGPT 
demnächst bei Fragen einsetzen, 
die nach 12 Stunden noch keine 
Antwort haben. Das sind derzeit 
etwa 6 Prozent aller User-Fra-
gen. Für bestimmte Themenfel-
der werden wir das ausprobieren. 
Jede KI-Antwort werden wir ent-
sprechend kennzeichnen. Wir 
sind gespannt, wie die Nutzer 
darauf reagieren.   �

Herr Montgelas, herzlichen 
Dank für das Gespräch! 

PARLAMENTARISCHES FRÜHSTÜCK  
Die führenden Digitalpolitiker Bayerns diskutierten  

auf Anregung von gutefrage.net über Hate Speech,  
KI und digitale Ehrenämter.
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Customer-Success-
Management im 
deutschsprachigen 
Mittelstand
Research – Teil 1/2  Die vorliegende Studie beschäftigt sich mit der  
Verbreitung des Customer-Success-Managements im deutschsprachigen 
Mittelstand und der Frage, wie eine erfolgreiche Implementierung dort 
durchgeführt werden kann. Die Ergebnisse zeigen, dass, vorgelagert zum 
eigentlichen Customer-Success-Management-Prozess, interne sowie externe 
Voraussetzungen im deutschsprachigen Mittelstand geschaffen werden 
müssen, um eine nachhaltige Implementierung gewährleisten zu können.  
Dazu zählt die Transformation vom reinen Produktfokus hin zu einer  
kunden- und servicezentrierten Unternehmensstrategie.  
Voraussetzung dafür ist die Erhöhung des Digitalisierungsgrads der  
Produkte und internen Prozesse sowie ein aktives Change-Management. 
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 D as Customer-Success-Management 
(CSM) gewinnt zunehmend auch außer-
halb der Software-as-a-Service-Indus-
trie (SaaS) an Bedeutung. Grundsätzlich 

wird damit eine langfristige, wissenschaftlich er-
arbeitete Unternehmensstrategie beschrieben, die 
zur Maximierung des Erfolgs eines Unternehmens 
sowie dessen Kunden beiträgt (Eggert et al., 2020). 
Trotz der zahlreichen Vorteile des CSM stellt des-
sen Einführung große Herausforderungen für Un-
ternehmen dar. Dies wirft die Frage auf, wie das 
CSM umgesetzt werden muss, um einen nachhal-
tigen Erfolg sicherstellen zu können (Prohl-
Schwenke & Kleinaltenkamp, 2021).

Trotz des Potenzials des CSM für den Mittel-
stand, die Kundenzufriedenheit und die Geschäfts-
ergebnisse zu verbessern, gibt es wenige For-
schungsarbeiten darüber, wie diese Initiative im 
deutschsprachigen Mittelstand umgesetzt werden 
kann und welche Erfolgsfaktoren dabei zu berück-
sichtigen sind. Ziel dieser Studie ist es zu verstehen, 
inwieweit das CSM im deutschsprachigen Mittel-
stand bereits etabliert ist. Zudem werden die He
rausforderungen einer möglichen Einführung so-
wie die Chancen, die sich aus der Umsetzung er
geben, betrachtet. Auf Basis der Erkenntnisse 
sollen anschließend konzeptionelle Handlungs-
empfehlungen für den deutschsprachigen Mittel-
stand ausgesprochen werden. 

Customer-Success-Management

Nach Mehta und Steinmann (2016) beschreibt Custo-
mer-Success den klaren Fokus auf das Kundenerleb-
nis, mit dem primären Ziel, die Kundenbindung und 
den Customer-Lifetime-Value zu verbessern. Dabei 
spielt vor allem die Unternehmensphilosophie eine 
zentrale Rolle, da der Kundenerfolg an erster Stelle 
steht und diese Denkweise das gesamte Unternehmen 
durchdringen muss. Außerdem 
wird in der einschlägigen 
Literatur hauptsächlich 
zwischen zwei ver-
schiedenen Ansät-
zen zur Defi-
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nition des CSM unterschieden. Nach Ulaga et al. (2020) 
und Eggert et al. (2020) wird zum einen der soge-
nannte Value-in-Use (VIU)-Ansatz betrachtet. Dieser 
beschreibt den tatsächlich wahrgenommenen Wert 
auf der Kundenseite, welcher essenziell für die Ge-
schäftsbeziehung zwischen einem Anbieter und sei-
nen Kunden ist. Zum anderen wird nach Hilton et al. 
(2020) für die Definition vom CSM die Weiterentwick-
lung des Kundenmanagements herangezogen.

Das CSM lässt sich darüber hinaus nach Hilton et 
al. (2020), aufbauend auf verschiedenen Grundbau-
steinen, beschreiben. Dazu gehört zum einen das 
Customer-Relationship-Management (CRM), wel-
ches sich zum größten Teil auf die Analyse sowie die 
Auswertung von Bestandsdaten der aktuellen Kun-
den beschränkt. Das CSM befasst sich des Weiteren 
damit, die gewonnenen Kundendaten zu verwenden, 
um den aktuellen Kundennutzen zu analysieren und 

Prognosen für den zukünftigen VIU des Kunden 
vorzunehmen. Neben dem CRM ist die Customer-
Experience (CX) ein weiterer Baustein des CSM. Die 
CX zielt primär darauf ab, das Produkterlebnis der 
Kunden durch gezielte Maßnahmen zu verbessern. 
Das CSM verfolgt darüber hinaus weitere finanziel-
le, soziale, operative und strategische Zielsetzungen 
des Kunden und stellt diese in den Vordergrund, um 
den Customer-Lifetime-Value zu maximieren. Ei-
nen zusätzlichen Baustein beschreibt das Customer-
Engagement (CE), bei welchem neben der Kunden-
loyalität auch die Zielerreichung des Kunden be-
rücksichtigt wird. Es gilt allerdings zu beachten, 
dass sich das CSM von der CX und dem CE bewusst 
abgrenzt. Dies ist darauf zurückzuführen, dass es 
nicht den traditionellen CRM-Ansatz übernimmt, 
bei dem der Verkäufer als primärer Akteur etwas 
anbietet, mit dem sich der Kunde auseinandersetzen 

Abb.1: Die Customer-Success-Management-Strategie

Quelle: Prof. Dr. Marco Schmäh,  
http:\\www.customersuccessmanagement.eu

EXPERIENCE & LOYALTY 
Advocacy

Retention

Adoption

Expansion

Customer-Success-  
Management

Eine einzigartige 
CSM-Strategie erfüllt  

Kundenwünsche holistisch, 
generiert Wachstum & 
steigert den Gewinn
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muss, sondern den zentralen Fokus auf die Wert-
steigerung des Kunden legt (Hilton et al., 2020).

Zusammenfassend sehen Porter und Heppel-
mann (2015) sowie Hochstein et al. (2020) die Auf-
gabe des CSM darin, CX und CE zu vereinen, um den 
Kundennutzen proaktiv zu maximieren. So können 
CX oder CE allein nur die derzeitige Wahrnehmung 
des Produktwerts durch den Kunden berücksichti-
gen, indem sie die Zufriedenheit und die Loyalität 
der Kunden messen. Durch die proaktive Maximie-
rung des Kundennutzens soll das CSM aus Sicht der 
Autoren jedoch sicherstellen, dem Kunden einen 
langfristigen Mehrwert zu bieten.

Customer-Success-Management  
als aufsteigender Trend

Das CSM wurde von Salesforce eingeführt. Durch die 
permanente Weiterentwicklung des Angebots in der 
SaaS-Industrie sind Kunden oft nicht in der Lage, 
den Gesamtumfang der Funktionalitäten zu erfas-
sen. Dadurch ist ihnen das Wertschöpfungspoten-
zial der Software nicht bewusst (Eggert et al., 2020). 

Da im Umfeld der SaaS-Geschäftsmodelle die 
größte Gefahr für Unternehmen in der Kündigung ih-
rer Kunden liegt, ist das CSM vor allem dort weit ver-
breitet. Unternehmen, die auf turnusmäßige Bezah-
lungen angewiesen sind, müssen den Nutzern ihres 
Produktes regelmäßig aufzeigen, dass die Leistungen, 
für die sie bezahlen, weiterhin attraktiv bleiben (Berg, 
2017). Für wirtschaftlich tätige Unternehmen wird es 
somit stets wichtiger, sich auf die Verbesserung des 
Kundenerlebnisses sowie den Mehrwert eines Pro-
duktes oder einer Dienstleistung, welcher vom Kun-
den wahrgenommen wird, zu konzentrieren (Petzen-
hammer, 2021; Rintamäki & Saarijärvi, 2021). 

Laut den Recherchen von Petzenhammer (2021) 
bewerten 80% der Kunden eine erlebte Erfahrung, 
beim Kauf oder der Nutzung eines Produktes oder 
einer Dienstleistung und dem Mehrwert, der ihnen 
dadurch geboten wird, höher ein als das jeweilige 
Produkt an sich. Dabei stellen ein zunehmend stei-
gender Digitalisierungsgrad, die dadurch erhöhte 
Zahl an digitalisierten und standardisierten Tech-
nologien sowie eine sich ständig verändernde Wett-
bewerbssituation, Unternehmen vor viele Heraus-
forderungen. Sie müssen dadurch den Mehrwert, 
den ein Kunde durch ein Produkt erfährt, kontinu-
ierlich verbessern, um wettbewerbsfähig zu bleiben 
(Brunetti et al., 2020; Petzenhammer, 2021). 

Während die Wichtigkeit des CSM in der SaaS- 
Branche schon länger identifiziert wurde, befinden 
sich andere Branchen noch in einer Orientierungs-
phase und stehen vor der Herausforderung, das CSM 
erfolgreich zu implementieren (Petzenhammer, 
2021). Im verarbeitenden Gewerbe steigt das Inte
resse am CSM durch das zunehmende Angebot von 
digitalen Dienstleistungen aufgrund der Industrie 
4.0 und der steigenden Vernetzung der Unterneh-
men mittels dem Internet of Things (IoT) (Hoch-
stein et al., 2020; Holst et al., 2021). Warum genau 
das CSM an Bedeutung gewinnt, lässt sich nach Ula-
ga et al. (2020) zusammenfassend aus drei unter-
schiedlichen Perspektiven begründen. Aus der Sicht 
der Anbieter eines Produktes oder einer Dienstleis-
tung ergibt sich durch ein erfolgreiches CSM die 
Möglichkeit, nachhaltige Wettbewerbsvorteile zu 
erlangen und sich dadurch von der Konkurrenz zu 
differenzieren. Unternehmen haben die Möglichkeit, 
durch das CSM dem Verdrängungswettbewerb ent-
gegenzuwirken und den Fokus vom alleinigen Ver-
kauf eines Produktes auf den Verkauf von Werten zu 
lenken (Eggert et al., 2018). Aus der Sicht der Kunden 
ergibt sich durch das CSM der Vorteil, die Total-
Cost-Of-Ownership-Perspektive weiterzuent
wickeln, hin zu einer Total-Value-Of-Ownership- 

Perspektive. Diese erweiterte Perspektive erlaubt es 
Kunden über die Kosten einer Anschaffung hinaus, 
den jetzigen sowie den zukünftigen Wert dieser für 
das Unternehmen zu berücksichtigen. Als Drittes 
lässt sich der CSM-Trend aus technologischer Sicht 
erklären. Die fortschreitende Digitalisierung er-
möglicht es Unternehmen, zunehmend mehr Daten 
zu erheben sowie technisch anspruchsvolle Analy-
sen durchzuführen. Dadurch können Anbieter ihren 

 Aus der Sicht der Anbieter  
eines Produktes oder einer 
Dienstleistung ergibt sich 

durch ein erfolgreiches CSM 
die Möglichkeit, nachhaltige 

Wettbewerbsvorteile zu erlan-
gen und sich dadurch von der 
Konkurrenz zu differenzieren.
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Kunden neue Wege aufzeigen, wie diese ihren Erfolg 
zukünftig ausbauen, Kosten senken und die Profi-
tabilität steigern können (Johansson et al., 2015; 
Töytäri & Rajala, 2015; Ulaga et al., 2020). 

Chancen und Risiken

CSM bietet Unternehmen eine Vielzahl an Möglich-
keiten. Es birgt allerdings ebenfalls einige Risiken, 
welche im Zuge einer Implementierung als auch bei 
einer zukünftigen Nutzung entstehen können. 

Ein wesentlicher Vorteil ist die Reduzierung der 
Churn-Rate sowie die generelle Stärkung der Kun-
denbindung durch den Fokus auf den gemeinsamen 
Erfolg. Dabei bietet das CSM den entscheidenden 
Vorteil, dass das Risiko von Kündigungen verringert 
wird, da erfolgreiche Kunden erfahrungsgemäß dem 
Unternehmen weiterhin treu bleiben (Berg, 2017). 
Ergänzend dazu kann das finanzielle Risiko eines 
Unternehmens durch die Reduzierung der Kosten 
für die Neukunden-Akquise vermindert werden. 
Dies ist darauf zurückzuführen, dass der Fokus auf 
eine stärkere Kundenbindung gelegt wird sowie 
wiederkehrende Einkünfte durch Abo-Modelle oder 
nutzungsorientierte Erlösmodelle erzielt werden. Des 
Weiteren besteht durch die erfolgreiche Umsetzung 
des CSM die Chance auf potenzielle, positive „Lock-
in-Effekte“, da eine langfristige Partnerschaft oder 
Beziehung fokussiert wird. Zudem können Syner-
gieeffekte erzielt werden, indem Unternehmen auf 
dem Markt als sogenannter „Trusted Advisor“ 
wahrgenommen werden und so von Weiterempfeh-
lungen profitieren können (Holst et al., 2021). 

Neben den externen Chancen bestehen weitere 
Potenziale bezüglich interner Weiterentwicklungen 
von Unternehmen, was sich insbesondere positiv 
auf den eher konservativ orientierten Mittelstand 

auswirken kann. Das Ganze wird bedingt durch die 
neugeschaffene Rolle eines CS-Managers, welcher 
sich durch moderne Eigenschaften wie die erfolgs-
orientierte Kundenausrichtung, Lösungsorientie-
rung oder Unterstützungsfähigkeit auszeichnet. 
Dieses neue Rollenbild kann Synergieeffekte auf 
weitere Abteilungen haben, sodass auch dort wei-
tere Transformationen stattfinden könnten (Ulaga 
et al., 2020).

Im Hinblick auf die Risiken lässt sich feststellen, 
dass vor allem die Implementierungsphase eine 
zentrale Herausforderung darstellt. Dabei besteht 
das größte Risiko, die Erwartungshaltung der Kun-
dengruppen nicht zu verstehen und daraus resul-
tierend nicht erfüllen zu können. Zusätzlich dazu 
geht mit dem Versprechen, den Kundenerfolg zu 
maximieren, ein zu erfüllender Qualitätsanspruch 
einher. Kann ein Unternehmen diesen nicht erfül-
len, besteht dadurch ein hohes Risiko des Reputa-
tionsverlusts, wodurch das Unternehmen in der 
Gesamtheit negativ dargestellt werden kann (Prohl-
Schwenke & Kleinaltenkamp, 2021). Zudem ist zu 
bedenken, dass das CSM nicht zwangsläufig Ziel-
setzungen wie eine stärkere Kundenbindung und 
Umsatzsteigerungen erfüllt, die ein Unternehmen 
bei der Implementierung erwartet. Das liegt vor al-
lem an der enormen Wettbewerbsstruktur, die un-
ter anderem im Mittelstand zu erkennen ist. Durch 
die zunehmende Globalisierung und Digitalisierung 
sind die Markteintrittsbarrieren für neue, konkur-
renzfähige Unternehmen gering. Dies kann sich 
negativ auf die Abwanderung von Bestandskunden 
auswirken. Verstärkt wird dieses Risiko durch neue 
Geschäftsmodelle, die auf kurzfristige Verträge 
(z.B. Pay per Use) ausgelegt sind. Hierdurch erhöht 
sich die Attraktivität des Kunden für einen poten-
ziellen Wechsel noch weiter (Mehta et al., 2020).
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Erfolgsfaktoren

Zur Identifikation der CSM-Erfolgsfaktoren sind in 
der Literatur, theoretisch- und praxisorientierte 
Ansätze entwickelt worden. Diese beinhalten die 
jeweiligen Prozessschritte, die als Erfolgsfaktoren 
vom CSM verstanden werden können.

In der Literatur wird häufig der VIU-Manage-
ment-Prozess (Abbildung 1) von Prohl und Kleinal-
tenkamp (2020) herangezogen. Zu Beginn des VIU-
Prozesses wird der Wert im Zuge des Verkaufsprozes-
ses quantifiziert und an den Kunden kommuniziert. 
Dies war allerdings beim Value-Based-Selling-Kon-
zept auch schon der Fall, also erstmal nichts Neues. 
Dabei können Transparenz, Offenheit und Kommu-
nikation im Allgemeinen als Erfolgsfaktoren iden-
tifiziert werden (Terho et al, 2012). Außerdem ist in 
diesem ersten Schritt eine gründliche Vorbereitung 
für den Kundenkontakt innerhalb des VIU-Prozes-
ses, wie die qualitative Bewertung des potenziellen 
Kundenwerts, Return on Investment (RoI)-Berech-
nungen oder Live-Demonstrationen des Produktes 
erfolgskritisch. Darauffolgend wird im zweiten 
Prozessschritt der Wert identifiziert, welcher für 
den Kunden direkt und indirekt erzeugt wurde, um 
diese Informationen anschließend an den Kunden 
weitergeben zu können. Die Wertidentifikation so-
wie die Kommunikation an den Kunden können 
unter der VIU-Überwachung zusammengefasst 
werden. Erfolgsfaktoren innerhalb der VIU-Über-
wachung sind das kontinuierliche Messen der zuvor 

festgelegten Kennzahlen, der Kundenzufriedenheit 
sowie die Nutzungsanalyse des Produktes (Prohl & 
Kleinaltenkamp, 2020). Die Beobachtung der Nut-
zungsphase jedoch ist eine konsequentere, noch 
stringentere Umsetzung des Value-Based-Selling-
Konzeptes. Ebenfalls ist der proaktive und konti-
nuierliche Austausch mit dem Kunden in diesem 
Schritt erfolgsentscheidend (Storbacka, 2011). Die 
letzten zwei Prozessschritte können der VIU-Ver-
besserung zugeordnet werden. Innerhalb dieser 
werden Verbesserungsmöglichkeiten der Qualität 
sowie Steigerungen des VIU erkannt und umge-
setzt. Mögliche Erfolgsfaktoren während der VIU-
Verbesserung können Workshops und Schulungen 
zur Erhöhung des VIU, Realisierungen von Up- und 
Cross-Selling-Potenzialen, eine gemeinsame Pro-
duktentwicklung oder die Analyse des derzeitigen 
VIU sein (Ansell et al., 2007.; Helander & Möller, 
2008; Prohl & Kleinaltenkamp, 2020; Prohl-
Schwenke & Kleinaltenkamp). 

Als allgemeine Voraussetzungen für ein erfolg-
reiches CSM werden von Kleinaltenkamp et al. 
(2022) die Komplexität des Produkts sowie die Fä-
higkeit des CS-Managers, dem Kunden erschaffe-
nen Wert aufzuzeigen, genannt. CSM ist nur erfolg-
reich, wenn die Kunden nicht in der Lage sind, 
komplexe Angebote selbstständig zu verstehen und 
zu nutzen. Außerdem ist eine gute Beziehung zwi-
schen dem Kunden und seinem CS-Manager rele-
vant, um CSM-Aktivitäten leichter durchführen zu 
können (Kleinaltenkamp et al., 2022).

Abb. 2: Value-in-Use-Management-Prozess

Quelle: Prohl & Kleinaltenkamp, 2020, S. 10.
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Ähnliche Erfolgsfaktoren sind im Practical CSM-
Framework von Adams (2020), der Ausführung von 
Petzenhammer (2021) sowie im Task-oriented CSM-
Reference-Model von Holst et al. (2021) erkennbar. 
Diese Frameworks sind praxisorientiert und sehen das 
CSM vornehmlich als Kundenmanagement. Als Er-
folgsfaktor innerhalb der Vorbereitungsphase für die 
CSM-Implementierung beschreiben Holst et al. (2021) 
sowie Adams (2020) in ihren Frameworks eine klare 
Zielfestlegung mit dem Kunden sowie die Analyse und 
Segmentierung der Kunden. Das Setzen von Zielen 
während der Vorbereitungsphase identifiziert Petzen-
hammer (2021) ebenfalls als essenziellen Erfolgsfaktor. 
Diese Ziele müssen während der Umsetzung kontrol-
liert und angepasst werden, um den Erfolg gemäß den 
strategischen Unternehmenszielen zu erreichen. In der 
Umsetzungsphase stellen darüber hinaus die CSM-
Prozesse und Instrumente einen wichtigen Bestandteil 
bei der Erfolgsbeurteilung von CSM-Implementierun-
gen im Unternehmen dar (Petzenhammer, 2021). Bei 
der Anwendung vom CSM ist nach Adams (2020) eine 
erfolgreiche Onboarding-Phase relevant, um Frustra-
tionen beim Kunden zu verringern und Hilfestellung 
für die zeitnahe Umsetzung des CSM-Prozesses zu 

leisten. Ferner wird in der Literatur auf das kontinu-
ierliche Messen anhand von KPIs und Meilensteinen 
sowie die Adaption von Verbesserungspotenzialen als 
Erfolgsfaktoren verwiesen. Diese verfolgen das Ziel, 
einen möglichst hohen Nutzwert für den Kunden zu 
schaffen. Insgesamt ist außerdem eine kontinuierliche 
Kommunikation und Interaktion mit dem Kunden 
während des gesamten CSM-Prozesses erfolgsent-
scheidend (Adams, 2020; Holst et al., 2021). Dabei kön-
nen Workshops innerhalb des Kommunikationspro-
zesses genutzt werden, um ein Verständnis des CSM-
Prozesses bei Kunden und eine Bereitschaft zur Ände-
rung der Arbeitsweise zu erzeugen. Zudem trägt der 
Austausch mit dem Kunden dazu bei, die Kundenbin-
dung zu stärken, die Kundenzufriedenheit zu messen 
und Cross- und Up-Selling-Möglichkeiten zu generie-
ren (Berg, 2017; Petzenhammer, 2021).

Ein weiterer Ansatz Erfolgsfaktoren des CSM zu 
identifizieren, ist nach Seidensticker et al. (2021) ei-
ne Klassifizierung der Erfolgsfaktoren, in die des 
Kunden, Herstellers und der Interaktion beider, vor-
zunehmen. So ist in der Ebene des Herstellers, die 
Vision, das Mindset, das Personal sowie der Aufbau 
der Organisation erfolgskritisch. Beim Kunden sind 
diesbezüglich die Bereitschaft zur Implementierung 
und Veränderung sowie das vorhandene Wissen be-
züglich des CSM-Prozesses und der eigenen Res-
sourcen entscheidend. In der gemeinsamen Ebene 
sind als Erfolgsfaktoren die Kundenanalyse, die 
Wertgenerierung sowie der proaktive Austausch zu 
nennen (Seidenstricker et al., 2021).

Kommunikation und Interaktion 
mit dem Kunden während  

des gesamten CSM-Prozesses 
sind erfolgsentscheidend.
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Was heute möglich ist – und was die Zukunft bringt: 
Erfahrungsberichte führender Unternehmen

Nutzen Sie neue Chancen für profitables Wachstum
Customer-Success-Management (CSM) verändert 
Marketing und Vertrieb rasant mit einem deutlich 
stärkeren Fokus auf den Kundenerfolg. Experten sind 
sich einig, diese Entwicklung wird sich bei diesem 
rezessiven Marktumfeld noch signifikant beschleunigen. 
Wir gehen dieser Entwicklung auf den Grund und haben 
dazu führende Experten eingeladen.

Nutzen Sie die sich bietenden Chancen in der  
richtigen Weise? 

Profitieren Sie von CSM in vollem Maße – und schaffen 
Sie mehr Kundenwert für ihre Kunden (zu geringeren 
Kosten)?

Als Teilnehmer profitieren Sie in vielfältiger Weise
• �Erkunden Sie neue Wachstumsideen, um Ihren Umsatz 

zu steigern und Ihre vertriebliche Leistung zu stärken 
– gemeinsam mit Vertretern führender Unternehmen …

• �Gewinnen Sie einen Einblick in die Produktion eines 
Technologie-Champions durch einen Produktions
rundgang in der Technologiefabrik Scharnhausen im 
Hause FESTO SE & Co. KG

• �Vernetzen Sie sich mit führenden Vertriebs- und 
Marketingmanagern über Industriegrenzen und 
arbeiten Sie mit ihnen eng zusammen …

Zielgruppe dieses Unternehmerforums sind Mitglieder 
aus der Geschäftsführung, Führungskräfte aus Vertrieb, 
Marketing und Service.
Anregungen, Hilfestellungen, Mittel und Wege zur 
Entwicklung und Umsetzung von CSM-Aktivitäten im 
eigenen Unternehmen aufzeigen, sind Hauptzielsetzung 
dieses Unternehmerforums.

PROGRAMM

13:00 Uhr �	� Begrüßung, Überblick über die Veranstaltung und Erwartungen 
Prof. Dr. Marco Schmäh, ESB Business School

13:05 Uhr 	� Customer-Success-Management – Möglichkeiten der Wertgenerierung im Vertrieb 
Prof. Dr. Marco Schmäh, ESB Business School

13:25 Uhr 	� Mitarbeiterqualifizierung als zentraler Wettbewerbsvorteil 
Christian Person, Sales Manager, KFRU

13:40 Uhr 	� Kundenzentrierung & CRM: Wie Technologie Organisationen befähigt,  
kundenzentrierter zu werden? 
Dr. Manuel Kern, Head of CRM, Hitachi Solutions GmbH

14:00 Uhr 	� Digitalisierung im Vertrieb – unterstützt durch Daten und Software  
Martin Brahm, CEO, Schober Information Group GmbH

14:30 Uhr 	� Pause 
15:00 Uhr 	� Kundenvorteilspotenziale des NRGY Tower 

Rüdiger Morhardt, Geschäftsführer, Neonroos GmbH & Co. KG

15:20 Uhr	� Der Wachstumsturbo im Commerce 4.0: User-Journey-Management 4.0 
Fiona Liebehenz, Global Vice President Strategic Growth Acceleration – Cross Divisional,  
Robert Bosch GmbH

15:50 Uhr 	� Digitalisierung der Kundenschnittstelle 
Heiko Landsberg, VP Global Digital Sales, Festo SE & Co. KG

16:20 Uhr 	 Produktionsrundgang Technologiefabrik Werk Scharnhausen, Festo SE & Co. KG
17:20– 18:30 Uhr 	� Ausklang bei gemeinsamer Diskussion und sommerlichem Essen

CUSTOMER SUCCESS MANAGEMENT – 
VERTRIEBSGEWINNE STEIGERN, GEWUSST WIE?

8. UNTERNEHMERFORUM 5. MAI 2023
Prof. Dr. Marco Schmäh (ESB Business School)

Weitere Informationen und Anmeldung: 
https://valuebasedselling.de/
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Tesla, Scales und 
Guerilla-Pricing
Marke  Im Marketing spricht man von Guerilla-Marketing, wenn bei  
Vermarktungsaktionen mit wenig Mitteleinsatz und unkonventionellen 
Aktionen große Aufmerksamkeit und Wirkung erzielt werden.  
Elon Musk und Tesla sind derzeit dabei, mit Guerilla-Methoden beim 
Pricing von Elektroautos die Wettbewerber auszutricksen.

Ausgangspunkt New Manufacturing 

Eigentlich ist Elon Musk ein Manufacturing Guy. Zu 
seinen größten Innovationen zählt die Neudefinition 
der Produktionsprozesse. Der frühere VW-Vor-
standschef Herbert Diess war der Erste, der das er-
kannte und daher Wolfsburg mit dem Konzept Tri-
nity umgestalten wollte. Kein Autobauer schafft es, 
Elektroautos mit so wenig Produktionsschritten zu 
bauen. Ein Beispiel: Statt vieler einzelner Karosse-
rieteile werden mit gigantischen Druckgussmaschi-
nen Hinter- und Vorderteile von Fahrzeugen gegos-
sen und gepresst. Das macht die Autoproduktion 
schneller und langfristig profitabler. Jeder einge-
sparte Produktionsschritt senkt die Herstellungs-
kosten eines Tesla. Viele eingesparte Produktions-
prozesse verleihen Tesla nicht gekannte 
Kostenvorteile beim Elektroauto. Deshalb hat 
letztes Jahr Tesla mit 1,3 Millionen verkauf-
ten Elektroautos Bilderbuchgewinne  
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erwirtschaftet, die bisher kein Autobauer der Welt 
mit über einer Million Verkäufe pro Jahr erreichte. 
Bei einer Gewinnmarge von 16,8% im Jahr 2022 er-
reichte Tesla bei einem Umsatz oder Preis von 54 391 
US-$ pro Fahrzeug einen Gewinn von mindestens 
9118 US-$ pro Fahrzeug. Mindestens, da 88% des 
gesamten Tesla-Umsatzes von Fahrzeugen stammen 
und die anderen Aktivitäten wie Solaranlage oder 
Supercharger weniger Gewinnmarge erzielten.  

Ausgangspunkt Hyperwachstum 

New Manufacturing und hyperaktives Wachstum 
schaffen die Skalierungs-Vorteile, mit denen Tesla 
bei Elektroautos alle Wettbewerber in den Schatten 
stellt. Kein Autobauer der Welt hat ein derart dyna-
misches Wachstum über einen langen Zeitraum vor-
gelegt wie Tesla. In neun Jahren ist Tesla von 22 242 
Fahrzeugverkäufen auf 1,31 Millionen pro Jahr bis 
zum Jahr 2023 gewachsen. Das entspricht über den 
Zeitraum von neun Jahren einer durchschnittlichen 
jährlichen Wachstumsrate von 58%. Und das Wachs-
tum soll in hohem Tempo weitergehen. Die Ziele von 
Elon Musk sind klar: um das Jahr 2030 jährliche 
Neuwagenverkäufe von rund 20 Millionen Fahrzeu-
gen. Für das Jahr 2030 erwarten wir jährlich 90 Mil-

lionen Autoverkäufe. Wenn dann 50% davon Elekt-
roautos wären, also 45 Millionen vollelektrische Pkw 
verkauft würden, hätte Tesla mit seinen 20 Millionen 
einen Marktanteil am Elektroautomarkt von 44%. 
Tesla wäre damit klarer Monopolist im Elektroauto-
geschäft. Und das wäre nur der Beginn, denn Tesla 
würde dann mit seinen Kostenvorteilen Stück für 
Stück alle anderen fortgesetzt aus dem Markt drän-
gen. Übrig blieben Chinesen und der ein oder andere 
westliche Autobauer als Nischenanbieter. 
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Tesla 2022
Fahrzeug-Absatz 1 313 851

Fahrzeug-Umsatz (Mio. US-$) 71 462

Umsatz/Fahrzeug (Preis in US-$) 54 391

Umsatz Tesla total (Mio. US-$) 81 462

Income Operating Tesla total  (Mio. US-$) 13 656

Operating Margin 16,8%

Gewinn pro Fahrzeug (US-$) > 9 118

Quelle: CAR – Center Automotive Research, Duisburg.

Abb. 1: Tesla-Umsätze & -Gewinne 2022
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Dumping und Guerrilla-Pricing 

Da Tesla deutlich schneller als der Elektroautomarkt 
wächst, müssen die Amerikaner in einem neuen 
Markt bereits Marktanteile der Etablierten abjagen. 
Dabei hat Tesla die beste Waffe, die man sich in so 
einem Spiel vorstellen kann, nämlich die Preiswaf-
fe. Mit seiner heutigen Gewinn-Marge kann Tesla 
den Preiskrieg ausrufen. Die meisten Autobauer 
schreiben bei Batterie-elektrischen Autos eher Ver-
luste oder „hauchdünne“ Gewinne. Natürlich wird 
mit dem Preiskampf die Gewinn-Marge von Tesla 

fallen, was sich in Verlusten im Aktienkurs spiegeln 
wird. In Europa sieht es nach einer langsameren 
Entwicklung der Elektroautoverkäufe aus. Damit 
steigt der Markt langsamer als die Produktionska-
pazitäten von Tesla. Also muss Tesla in dem noch 
jungen Markt der Elektroautos in Europa den ande-
ren Anbietern Marktanteile kontinuierlich wegneh-
men. Und genau das macht Tesla.

In den letzten Monaten war in wichtigen Tesla-
Märkten verstärkter Preisdruck beobachtbar. So bot 
Tesla seit Ende Oktober 2022 in China, dem wich-
tigsten Markt für Elektroautos weltweit, Rabatte 
und Verkaufshilfen für Fahrzeuge an, um die Nach-
frage anzukurbeln. Ähnliches gilt für Deutschland. 
Dabei hat Tesla sehr geschickt die staatliche Um-
weltprämie ausgenutzt, wie Abb. 2 zeigt.

Bei Model 3 lag der Listenpreis im Dezember bei 
52 490 €. Damit hatte Tesla nicht den vollen Um-
weltbonus erhalten, da das Modell vor MwSt. über 

40 000 € lag. Mit Abzug der Umweltprämie kostete 
Model 3 im Dezember den Kunden 47 705 €. Im Ja-
nuar wurde der Preis bei Model 3 auf 46 990 € ge-
senkt. Damit wird für Model 3 der volle Umweltbo-
nus von 7178 € gewährt, sprich, der Kunde kauft das 
Model 3 inklusive Umweltbonus jetzt für 39 812 €. 
Geschickt nutzt Tesla bei seiner Preissenkung die 
Stufen des Umweltbonus aus und „katapultiert“ sich 
in die oberste Prämienstufe. Model 3 ist damit um 
7893 € für den Kunden billiger geworden. Ähnliches 
gilt für Model Y, wie die Abb. 2 zeigt. Gleichzeitig 
kämpfen die Wettbewerber wie VW oder Škoda mit 
höheren Kosten und erhöhen die Preise. So beträgt 
jetzt der Listenpreis für den VW ID 43 995 €. Die 
Distanz zum Model 3 sind „dünne“ 3000 €.  Besser 
könnte es für Tesla nicht laufen. Tesla hat den VW-
Konzern mit seiner Preissenkung „überrascht“. Ei-
ne unkonventionelle Preisaktion, so wie sie der VW-
Konzern nicht umsetzen kann. Bei VW und allen 
anderen Autobauer gehen Preise immer nur nach 
oben. Preissenkungen gibt es quasi nicht, weil bei 
Preissenkungen in Europa erhebliche Zahlungen an 
die Händler zum Wertausgleich der Lagerfahrzeuge 
zur Folge hätten. Auch deshalb beteuern VW-Vor-
stände, nicht in den Preiskrieg einzusteigen. Die 
US-Amerikaner ticken da anders. Selbstverständ-
lich hat Ford in USA seinen Preis für den Mustang 
Mach-E gesenkt. Man will verkaufen und nicht in 
hohen Preisen den Markt verlieren.  

Jo-Jo-Spiel mit Preisen

Bei Tesla wird die Preismaschine aber nicht nur zu 
konventionellen Preisrunden genutzt, sondern zu-
sätzlich zur Kaufanimation. Das Beispiel kommt 
aus China. So hat Tesla nach Preissenkungen von 
Model Y im letzten Jahr im Februar diesen Jahres 
die Preise für Model Y RWD in China um knapp  
300 US-$ wieder erhöht. Die Preissenkung in China 

Modell Dez 22 Jan 23 Modell Dez 22 Jan 23

Tesla-Listenpreis Model 3 52 490 € 46 990 € Model Y 56 490 € 47 568 €

Umweltbonus Model 3 4 785 € 7 178 € Model Y 4 785 € 7 178 €

Preis nach Umweltbonus Model 3 47 705 € 39 812 € Model Y 51 705 € 40 390 €

Quelle: CAR – Center Automotive Research, Duisburg.

Abb. 2: Preissenkung und Kundenersparnisse Deutschland

Mit seinen Pricing-Methoden 
verunsichert Tesla  

seine Wettbewerber. 
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von rund 5300 US-$ hatte die Nachfrage kräftig ge-
steigert. Also versucht man, die Nachfrage-Wir-
kung so gut wie möglich auszunutzen. Man hat 
zwar über die Preiserhöhung von 300 US-$ in Chi-
na geschrieben und gesprochen, aber in den Tesla-
Konfiguratoren waren die alten Preise zu sehen. 
Sprich, wer schnell kauft, erhält den alten Preis.

Mit seinen Pricing-Methoden verunsichert Tes-
la seine Wettbewerber. Hoch und runter und dann 
wieder angekündigt leicht hoch, wobei das Hoch 
noch nicht aktiv ist, bringt die eher langsam agie-
renden konventionellen Autobauer unter Druck. Es 
gleicht einer Art „Hase und Igel“-Spiel, bei dem der 
Igel immer schon am Ziel ist, während der schnel-
le Hase Stück für Stück außer Atem gerät und zu-
sammenbricht, eben Guerilla-like.

Die Bekundungen, etwa aus dem VW-Vorstand, 
sich nicht durch Preisaktionen von Tesla verunsi-
chern zu lassen und seine Preise stabil hoch zu las-
sen, mögen kurzfristig halten, aber nach einigen 
Monaten sind die Marktanteilsverluste und Ver-
kaufsrückgänge so hoch, dass man mit großer 
Wahrscheinlichkeit wieder gemäß dem alten Dis-
count-Modell agiert. Es klingt nach einer Wahl zwi-
schen Pest und Cholera. Bleiben die Preise hoch und 
die Verkäufe gehen in den Keller, werden die Pro-
duktionskapazitäten nicht genutzt und man rutscht 
kräftig in Verluste. Senkt man die Preise, läuft zwar 
die Produktion, aber die Autos machen Miese. Meist 
fängt es an mit Vermieterzulassungen oder Leasing
rabatten, die man öffentlich kaum wahrnimmt und 
dann Fahrzeuge nach einigen Monaten als Ge-
brauchtwagen-Schnäppchen losschlägt. Wer nicht 

auf das Guerilla-Pricing reagiert, verliert den Kun-
den und wer den Kunden verliert, der verliert den 
Elektroautomarkt, die Zukunft des Autogeschäfts. 
Ab 2035 werden in der EU alle Neuwagen Elektroau-
tos sein. Wer sich da zurückhält und auf seinen 
Preisen ausruht, riskiert viel Zukunft.

Die Strategie von Tesla scheint klar. Mit Hyper-
wachstum und New Manufacturing die Konventio-
nellen aus dem Markt zu drängen. Das Besondere 
dabei ist, dass es sich um einen jungen Markt han-
delt. Verdrängungswettbewerb kommt meist vor, 
wenn Märkte nicht mehr wachsen und die Dick-
schiffe die Kleineren mit Skalierungsvorteilen aus 
dem Markt drängen. Tesla zeigt uns, dass in jungen 
Märkten Hyperwachstum, New Manufacturing und 
Guerilla-Pricing die konventionellen Autobauer in 
sehr große Bedrängnis bringen kann. Elon Musk 
hat einen klaren Plan für seine 20 Millionen Elek-
troautoverkäufe und der kann sehr schmerzhaft für 
die konventionellen Autobauer werden. Elon Musk 
kommt aus Silicon Valley und kennt die Vorteile von 
frühen Champions wie Google, Microsoft, Face-
book, Amazon und genau das scheint er auf die  
Autoindustrie zu übertragen. 

NEUDEFINITION DER  
PRODUKTIONSPROZESSE

Statt vieler einzelner Karosserieteile werden mit 
gigantischen Druckgussmaschinen Hinter- und 

Vorderteile von Fahrzeugen gegossen und gepresst.

PROF. DR. FERDINAND  
DUDENHÖFFER,
Direktor CAR –  
Center Automotive  
Research, Duisburg.
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Gerade in Deutschland ist 
Datenschutz ein großes 
Thema. Nun steht der 
Beginn der Cookieless-Ära 
bevor, gibt es neue daten-
schutzkonforme Metriken 
für die Zukunft?
Wie wir wissen, gibt es keinen 
allgemeingültigen Ersatz für 
Cookies. Die Adtech-Landschaft 
wird sich in der kommenden coo-
kielosen Ära zweifellos verän-
dern, je nachdem, wie Publisher 
und Werbetreibende Daten sam-
meln dürfen, und es scheint, dass 
beide Seiten von den vorgeschla-
genen Lösungen überzeugt sind. 
Die Nachfrage der Werbetreiben-
den und die Möglichkeiten der 
Vermarkter in Bezug auf kontext-

bezogenes Targeting ermöglichen 
es Marken beispielsweise, Ver-
braucher dann zu erreichen, wenn 
sie sich aktiv mit themenver-
wandten Inhalten beschäftigen. 
Studien zeigen, dass 95 Prozent 
der Werbetreibenden in Zukunft 
Contextual Advertising in der 
Mediaplanung nutzen wollen. 
Fast die Hälfte plant sogar, bei al-
len Medieneinkäufen auf diese 
Technologie zurückzugreifen.

Woher stammt das Ihrer 
Meinung nach wachsende 
Interesse, Kampagnen
leistung anhand von  
Aufmerksamkeitsmetriken 
zu bewerten?
Heute begegnet ein durch-
schnittlicher Internetnutzer 
zwischen 6000 und 10 000 An-
zeigen am Tag, kann sich aber an 
die wenigsten erinnern. Damit 
Markenbotschaften auch die be-

Nachhaltigkeit in  
der AdTech-Branche  
vorantreiben
Interview mit Michael Fuhrmann,  
Regional Vice President D/A/CH  
und Zentraleuropa bei DoubleVerify.

„Studien zeigen, dass 95 Prozent  
der Werbetreibenden in Zukunft  

Contextual Advertising in  
der Mediaplanung nutzen wollen.“
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absichtigte Wirkung erzielen, 
müssen Anzeigen bei Nutzern 
wahrhaft Anklang finden. Um 
für die Zukunft des Marketings 
vorbereitet zu sein, ist die Adop-
tion von aufmerksamkeitsba-
sierten Metriken unablässlich. 
Um die Werbebranche dabei zu 
unterstützen, haben wir neu das 
DV Attention Lab™ gegründet, 
das aus einem globalen Team an 
Data-Scientists und Marketing-
analysten besteht. Die weltweite 
Gruppe steht dem Markt mit 
handlungsorientierten Er-
kenntnissen, Benchmark-
Reports und Empfehlungen 
zur Optimierung von Kam-
pagnenleistung zur Seite. 

Und welche Daten 
bietet die aufkom-
mende Aufmerksam-
keits-Ökonomie?
Im Moment kursieren 
viele Vorschläge, wie 
Aufmerksamkeit quanti-
fiziert werden könne. 
DoubleVerify hat das Pro-
dukt DV Authentic Attention® 

entwickelt, welches von führen-
den Werbetreibenden auch in 
Deutschland eingesetzt wird 
und auf über 50 Datenpunkten 
beruht. Um die Präsentation ei-
ner digitalen Anzeigenplatzie-
rung und das Engagement des 
Verbrauchers mit eben jener 
Werbeanzeige und dem Endgerät 
zu analysieren, werden Signale 
ausgewertet, die unter anderem 

die Intensität und Prominenz 
der Anzeige sowie die Nutzer
interaktionen mit der Werbung 
messen.

Desinformation ist ja ein 
Problem in der heutigen 
Medienlandschaft.  
Wie kann ich meine  
Brand-Safety absichern?
Der Global Disinformation Index 
schätzt, dass jedes Jahr eine Vier-
telmilliarde Dollar in die Finan-
zierung von Fehlinformationen 
fließt. Diese Zahl wird weiter 

steigen, da schnell entwickeln-
de Nachrichtenzyklen Akteure 
dazu anreizen, Desinforma-
tion zu betreiben. Bei einem 
Ereignis wie dem Krieg in 
der Ukraine oder Covid-19 
erweitern wir die tägliche 
Analyse um Hunderte von 
Artikeln, sozialen Beiträgen 
und Schlagzeilen zu diesen F
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Themen. Wir nutzen seriöse und 
offizielle Ressourcen zur Über-
prüfung von Fakten wie Geo-Da-
ten, handelnde Personen wie Pro-
minente, Politiker und staatsnahe 
Akteure sowie die Überprüfung 
auf Plausibilität. Studien zeigen, 
dass 51 Prozent der Verbraucher 
aufhören würden, eine Marke zu 

Streaming und CTV sind 
die neuen Treiber. Wie sehr 
entstehen dort schwer zu 
erreichende Zielgruppen?
Seit einigen Jahren lässt sich auf 
dem Fernsehmarkt beobachten, 
dass Menschen ihren TV-Kabel-
anschluss kündigen und Be-
wegtbild über CTV, Set-Top- 

tem sind so konzipiert, dass sie 
bis in die Umgebung hineinse-
hen, in der die Anzeige erscheint 
und detaillierte Informationen 
geben über die Abschlussraten, 
ob die Anzeige im Vollbildmodus 
angesehen wurde und für welche 
Programmierung die Anzeige 
geschaltet wurde.

Nachhaltigkeit ist aktuell 
das Thema in der Werbe-
wirtschaft. Sind CO2- 
Emissionen genauso mess-
bar wie Brand-Safety und 
Betrug?
Wir sind mittlerweile in der Lage, 
detaillierte Berichte zu liefern, in 
denen wir die Unternehmen der 
digitalen Lieferketten aufschlüs-
seln, die zu den Emissionen einer 
Werbekampagne beigetragen 
haben. Aufgrund des Stromver-
brauchs von Millionen von Ser-
vern, die Echtzeitgebote und 
Identitätsmanagement und vie-
les mehr unterstützen, hat sich 
digitale Werbung als bedeutender 
Beitrag zu CO2-Emissionen er-
wiesen. WPP berichtet, dass 55 
Prozent seiner derzeitigen CO2-
Emissionen aus der programma-
tischen Lieferkette stammen. 
Das entspricht über 7 Milliarden 
Meilen, die von einem gasbetrie-
benen Fahrzeug gefahren wer-
den. Um Marken dabei zu helfen, 
auf die wachsende Nachfrage 
nach höheren Nachhaltigkeits-
standards zu reagieren, sind wir 
eine Partnerschaft mit Scope3 
eingegangen, um die Messung 
und Berichterstattung von CO2-
Emissionen aus digitalen Werbe-
kampagnen ebenso zugänglich 
zu machen wie Sichtbarkeit, 
Brand-Safety und Betrug. Ein für 
uns wichtiger Schritt, um Nach-
haltigkeit in der AdTech-Branche 
voranzutreiben.�

verwenden, die neben falschen 
oder irreführenden Nachrichten 
auftaucht. Umgekehrt sehen sich 
67 Prozent der Verbraucher eher 
eine Anzeige an, die auf einer 
vertrauenswürdigen Nachrich-
tenseite geschaltet wird. Ver-
trauensbildung ist also eine 
Schlüsselkomponente und durch 
unsere KI-gestützten Überwa-
chungs- und Blockierungssyste-
me können Werbetreibende ihre 
Brand schützen und sicherstel-
len, dass ihre Werbegelder nicht 
versehentlich Desinformation 
finanzieren.

Boxen oder Spielekonsolen und 
somit nur noch über das Internet 
nutzen. Dieses Phänomen der 
sogenannten „Cord-Cutter“ 
führt dazu, dass die Publisher 
vermehrt ihre Produkte anpas-
sen. Gleichzeitig ist das Interesse 
der Werbetreibenden an CTV ge-
wachsen, die hohe Anziehungs-
kraft von digitalen Videos auf 
dem größten Bildschirm im 
Haushalt mit Messbarkeit zu 
kombinieren. Dabei ist die Über-
prüfung durch Dritte von ent-
scheidender Bedeutung. Unsere 
Lösungen im CTV-App-Ökosys-

Vertrauensbildung  
ist eine Schlüsselkomponente  

und durch unsere KI-gestützten  
Überwachungs- und Blockierungs

systeme können Werbetreibende ihre 
Brand schützen und sicherstellen, dass 
ihre Werbegelder nicht versehentlich 

Desinformation finanzieren.
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Dieses Buch zeigt, wie die Digitalisierung die Markenführung verändert, 
beschleunigt und professionalisiert. Die Kundenerwartungen sind gestiegen, 
die Möglichkeiten eines Dialogs auf Augenhöhe auch. Den 4 Ks der Marken-
führung folgend, gilt es, die eigene Marke kompetent, kohärent, konsistent 
und kontinuierlich zu präsentieren – und überzeugend in der On- und 
Offline-Welt zu inszenieren. Es wird erläutert, wie die folgenden Handlungs-
felder der Markenführung im digitalen Zeitalter konkret auszugestalten sind: 
Customer-Experience-Management, Content-Marketing, Customer-Engage-
ment-Management, Rating- und Review-Management,  Influencer-Marketing 
und Voice-Marketing.
Zusätzlich heben die Autoren hervor, dass bei aller Begeisterung für eine 
digitale Markenführung die physische Markeninszenierung weiterhin wichtig 
bleibt. Nur eine holistische Markenführung – online und offline – erreicht und 
begeistert Kunden über alle Sinne. So können Kunden langfristig an die 
Marke gebunden werden.
Zusatzmaterial erhalten Sie via App: Laden Sie die Springer Nature Flash-
cards App kostenlos herunter und nutzen Sie als Printbuchkäufer exklusive 
Inhalte, um Ihr Wissen zu vertiefen.

Markenführung – was heute 
anders und was neu ist 
Karsten Kilian, Ralf T. Kreutzer:  
Digitale Markenführung –  
Digital Branding in Zeiten divergierender Märkte  
Taschenbuch, 372 Seiten,   
Springer Gabler; 1. Aufl. 2022,
ISBN: 978-3658343507, € 54,99

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

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

Erscheinungsweise 6 x jährlich,  
Auflage 5 100

ZKZ 77808 

media 41 ist die crossmediale Kommunikations- 
plattform für Mediaplaner in Agenturen und 
Unternehmen und erscheint als Print-Ausgabe 
und als E-Journal mit offenem Online-Archiv.

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

KI – Kompaktes Wissen  
für unterwegs
	
Mark Harwardt, Maximilian Köhler:  
Künstliche Intelligenz entlang der Customer Journey: 
Einsatzpotenziale von KI im E-Commerce 
Taschenbuch, 59 Seiten,   
Springer Gabler, 1. Auflage 2023,
ISBN: 978-3658391089, € 14,99

Dieses Buch zeigt Unternehmen die Möglichkeiten auf, die sich aus  
der Nutzung der Künstlichen Intelligenz entlang der Customer-Journey 
ergeben können. Denn der fortschreitende technologische Wandel  
und die damit verbundene Digitalisierung verändern auch das Kunden
kaufverhalten und damit die Customer-Journey. Die Customer-Touch-
points zwischen Unternehmen und Kunden sowie die dadurch generierten 
Daten nehmen stetig zu. Dies begünstigt und fördert den Einsatz von 
Künstlicher Intelligenz.
Die Autoren erklären zunächst die beiden Begriffe Customer-Journey  
und Künstliche Intelligenz und widmen sich anschließend den Einsatz
möglichkeiten, aber auch den Herausforderungen der Künstlichen 
Intelligenz im E-Commerce.



Höherer Umsatz durch  
Multiples Retargeting –  
ein Plädoyer für den Einsatz 
mehrerer Retargeter
Retargeting  Hohe Kampagnenkosten, Anzeigenmüdigkeit und ein  
sinkender Return on Investment. Das sind nur einige Vorurteile,  
die sich um das Thema Multiples Retargeting drehen.  
Die Einbindung eines zweiten Retargeters in Marketingkampagnen 
wird in manchen Fällen sehr kontrovers dargestellt. In der Praxis ist es 
aber eine effektive und sinnvolle Strategie.

 R etargeting ist heutzuta-
ge eine der wichtigsten 
Komponenten einer  
erfolgreichen Marke-

tingstrategie. Die Möglichkeit, 
potenzielle Kunden zu erreichen, 
die bereits Interesse an einem 
Produkt oder einer Dienstleis-
tung gezeigt haben, ist ein etab-
lierter und notwendiger Schritt, 
um Online-Verkäufe zu stärken. 
Obwohl Retargeting im Marke-
ting von so essenzieller Bedeu-
tung ist, hält sich ein Mythos 
hartnäckig: Sich auf nur einen 
Retargeter zu konzentrieren, 
bringe mehr Erfolg und einen 
maximalen RoI (Return on In-
vestment). Dabei ist der Einsatz 
mehrerer Retargeter äußerst ren-
tabel und gewinnbringend. An-
statt das gesamte Werbebudget 
einem einzigen Retargeter zuzu-
weisen, sollten mehrere Anbieter 
ausgewählt werden, um flexibel 
zu entscheiden, wo und wie die 
Werbespendings eingesetzt wer-
den. Dies ermöglicht es, Ziel-
gruppen mit höherer Effizienz 

anzusprechen und gleichzeitig 
die Reichweite der Werbekampa-
gne zu erhöhen. 

Gängige Mythen:  
Warum viele Vorurteile 
nicht der Realität  
entsprechen

Verfechter des Single-Retargeter-
Ansatzes behaupten, dass man 
mit einem einzigen Retargeter 
das Maximale aus dem Werbe-
budget eines Kunden rausholen 
kann. Sie vertreten den Stand-
punkt, dass so die Gebote von nur 
einem einzelnen Retargeter ko-
ordiniert und ausgerichtet wer-
den könnten, der den vollen 
Überblick über die Kampagne 
hat. Dadurch ließe sich zum ei-
nen das Risiko des Overbiddings 
verschiedener Anbieter verrin-
gern, bei dem der Preis in die 
Höhe getrieben wird. Zum ande-
ren könnte die Gefahr der Fre-
quency-Blindness reduziert wer-
den, bei der den Nutzern zu oft 
dieselbe Anzeige angezeigt wird.

Auf den ersten Blick scheint 
dieser Ansatz logisch zu sein, 
aber bei genauerer Betrachtung 
tun sich einige Lücken auf. Denn 
oftmals arbeiten Retargeter nicht 
mit anderen Anbietern zusam-
men, weil es schlicht und einfach 
nicht ihren Geschäftsinteressen 
entspricht. Außerdem fehlt es oft 
an Erfahrung in der Zusammen-
arbeit mit anderen Anbietern. 
Dadurch mangelt es an Daten, 
um die Vorteile einer multiplen 
Retargeting-Strategie aus der 
Sicht des Kunden aufzuzeigen. 

Tatsächlich verdeutlichen 
Anwendungsbeispiele, dass der 
Einsatz mehrerer Retargeter vie-
le Vorteile bei vergleichsweise 
geringem Risiko birgt.

Vorteile durch  
mehrere Retargeter

Ein entscheidender Grund, mit 
mehr als einem Retargeter zu ar-
beiten, ist die Technologie. Wäh-
rend sich die wichtigsten Retar-
geting-Anbieter in Bezug auf das 
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Inventar nicht sehr unterschei-
den, setzen sich einige Anbieter 
durch die Verwendung innovati-
ver Technologien, wie zum Bei-
spiel Deep Learning, von der 
Konkurrenz ab.

Der zweite Punkt ist der 
Wettbewerb. Mit mehreren An-
bietern an Bord können Ergeb-
nisse verglichen und dadurch 
kann sichergestellt werden, dass 
die Anbieter ihre Performance 
halten. Um mit allen Partnern 
vergleichbare Ergebnisse zu er-
zielen, sollten Marketer darauf 
achten, dass beide Partner zu den 

gleichen Geschäftsbedingungen 
arbeiten. Nur so können die Er-
gebnisse aussagekräftig mitei
nander verglichen werden.

Bedenken sind oft  
unbegründet

Eines der häufigsten Bedenken 
beim Multiplen Retargeting ist die 
Verringerung des Anzeigenbud-
gets. Allerdings sind die meisten 
Retargeter in der Lage, ihre Maß-
nahmen an das zugewiesene Bud-
get anzupassen. Unabhängig da-
von, ob es sich um ein Höheres 

oder Niedrigeres handelt. Die 
Budgetzuweisung kann an jeden 
einzelnen Anbieter angepasst 
werden, ohne das Budget zu über-
schreiten. Durch Multiples Retar-
geting werden die Vorteile ver-
schiedener Technologien und 
Ansätze genutzt, um das Verhält-
nis zwischen Werbespendings 
und Werbewirkung zu optimieren.  

Ein weiterer, häufig genann-
ter Kritikpunkt ist die Über-
schneidung von Zielgruppen. 
Theoretisch könnte eine schlecht 
geplante Kampagne dazu führen, 
dass einzelne Nutzer mit Anzei- F
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Multiples Retarge­
ting kann durch 
das Aufsplitten  

des Werbebudgets  
der Schlüssel  

zur Maximierung 
der langfristigen  

Wirksamkeit  
von Marketing­
strategien sein.

gen von mehreren Anbietern 
überflutet werden. Dies würde 
zum einen zu Anzeigenmüdig-
keit auf Seiten der Nutzer führen 
und zum anderen den Preis der 
Anzeigen in die Höhe treiben, 
wenn mehrere Unternehmen im 
selben Auftrag bieten. 

Allerdings ist das Ausmaß der 
Zielgruppenüberschneidungen 
bei guten Retargetern gering. Das 
liegt daran, dass verschiedene 
Anbieter unterschiedliche Tech-
nologien verwenden, die die Nut-
zer nach ihren eigenen Methoden 
bewerten und auswählen. Dies 
trägt auch dazu bei, das Phäno-
men des Überbietens zu verhin-
dern, da es unwahrscheinlich ist, 
dass die Anbieter um dieselben 
Anzeigenplätze konkurrieren.

Tatsächlich ergeben sich aus 
den genannten Kritikpunkten in 
der Praxis erhebliche Vorteile.  
Erstens erhöht sich die Reichwei-
te der Kampagne, da jeder Anbie-
ter unterschiedliche Cookies (und 

damit Nutzer) anspricht. Eine 
gewisse Überschneidung ist so-
gar gewollt, da es im Durch-
schnitt zwei Klicks eines Nutzers 
auf einen Banner braucht, um 
eine Conversion zu erreichen. 
Darüber hinaus werden die An-
bieter durch den zusätzlichen 
Wettbewerb zu Höchstleistungen 
angespornt, wodurch zusätzliche 
Conversions generiert werden.  

Ein weiterer großer Irrglaube 
ist, dass es mehr Aufwand be-
deutet, eine Retargeting-Strate-
gie mit mehreren Anbietern ein-
zurichten und zu verwalten. Eine 
neue Kampagne geht immer mit 
einem anfänglichen Aufwand 
einher. Allerdings sind gute Re-
targeter in der Lage, ihre Kunden 
bei der Umsetzung zu unterstüt-
zen und den Prozess möglichst 
unkompliziert zu gestalten.  

Maximaler Erfolg  
durch die Integration 
mehrerer Anbieter

Kurz gesagt, kann Multiples Re-
targeting durch das Aufsplitten 
des Werbebudgets der Schlüssel 
zur Maximierung der langfristi-
gen Wirksamkeit von Marke-
tingstrategien sein. Dies ge-
schieht, indem verschiedene 
Technologie unterschiedlicher 
Anbieter verknüpft, der Wettbe-
werb angetrieben und die Reich-
weite von Kampagnen durch di-
versere Zielgruppenansprache 
erhöht wird.

Um in der heutigen schnell
lebigen Geschäftswelt wettbe-
werbsfähig zu bleiben, muss si-
chergestellt werden, dass die 
Marke in den Köpfen der poten-
ziellen Kunden präsent bleibt. 
Durch die Nutzung der neuesten 
Technologien und Tools mehre-
rer Anbieter wird die Botschaft 
auf verschiedenen Plattformen 
und Kanälen wiederholt, was zu 
langfristigem Erfolg führt. �

DANIEL VOLOŽ,
Country Manager 
D/A/CH RTB House.

Multiples Retargeting

Quelle: RTB House.
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Erfolgsfaktoren für eine 
digitale Plattformstrategie 
Digitale Transformation ist über alle Branchen hinweg das  
Buzzword der letzten Jahre. Digitalisierungspläne und entsprechende 
Maßnahmen zur Umsetzung stellen Unternehmen vor viele Fragen 
und Herausforderungen. Welche Technologien sind sinnvoll,  
welche weniger? Die steigende Zahl von neuen digitalen  
Kommunikationskanälen bringt ebenfalls mehr Komplexität in  
die Thematik. Christian Müller, Gründer und Geschäftsführer des 
IT-Dienstleisters ethinking, erklärt, was entscheidende Faktoren für  
eine nachhaltige und erfolgreiche Digitalstrategie sind. 

Status quo der  
Digitalisierung

Immer mehr Unternehmen verfolgen 
das Ziel, ihre Geschäftsmodelle zu  
digitalisieren, und das vor allem erfolg-
reich. Gerade die Pandemie hat ver-
stärkt gezeigt, wo einzelne Unterneh-
men auf diesem Weg tatsächlich stehen 
und wie digital sie überhaupt sind. Ent-
scheidungen, die sonst mehrere Jahre 
und aufwendige Abstimmungsprozesse 
erforderten, konnten plötzlich über 
Nacht getroffen werden. Jedoch sind 
nicht alle Vorhaben automatisch er-
folgsversprechend und führen zu einer 
nachhaltigen Digitalstrategie – Di-
gitalisierung erfordert effiziente 
Prozesse und sinnvolle Technolo-
gien. An einem festen Ziel, den 
damit verbundenen Auswir-
kungen und einer realisti-
schen Einschätzung für 
das große Ganze scheitern 
bereits viele Unterneh-
men, da einige noch nicht 
„bereit“ für ein Umden-
ken sind. Denn solche 
Umstrukturierungspro-
zesse zeigen mitunter 
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auch Missstände auf. Digitalisie-
rung benötigt eine entsprechende 
Agilität und Fehlerkultur. Sind 
agile Prozesse und kurze Ent-
scheidungswege überhaupt mög-
lich? Gibt es Tools, die nicht nur 
durch IT-Fachkräfte bedient wer-
den können? Stimmt die Strategie 
mit den Herausforderungen am 
Markt überein und berücksichtigt 
die täglichen Abläufe im Unter-
nehmen? Genau an diesen Fragen 
misst sich eine Digitalstrategie. 

Bereitschaft für  
neue Wege

Die größten Herausforderungen 
bei Unternehmen liegen darin, 
disruptiv zu denken: Das bedeutet, 
gewohnte Muster zu durchbrechen 
und dann anschließend das Thema 
Digitalisierung anzugehen. Ist der 
Mehrwert eines digitalen Ange-
bots gering, werden sich auch 
Nutzer schwer damit tun, sich da-
für zu begeistern. Oft sind Unter-
nehmen noch auf herkömmliche 
Ziele ausgerichtet. Dann wird es 
schwer, ein bestehendes und 
funktionierendes Geschäftsmodell 
zukunftsfähig zu machen. Einen 
traditionellen Nutzer in einen di-
gitalen Nutzer zu verwandeln, an 
dem man oft weniger verdient als 
früher, kann dabei schnell zu Vor-
behalten gegenüber der neuen di-
gitalen Welt führen. Erst echte 
Mehrwerte führen zu einem ei-
genständigen digitalen Angebot 
und damit zu einer Lösung, die 
vom Nutzer akzeptiert wird und 
sich von einer traditionellen He
rangehensweise emanzipiert.

Wenn etwa ein Medienunter-
nehmen vorher erfolgreich eine 
Tageszeitung verkauft hat, dann 
reicht es für die Digitalisierung 
des Produkts nicht aus, die In-
halte per App oder Webseite ver-

Unternehmen vor neue technische 
und strategische Herausforderun-
gen. Die wachsende Zahl der digi-
talen Kanäle hat Auswirkungen 
auf die Strategie. Wie können 
Apps, Push-Technologien und 
sprachgesteuerte Assistenten 
gleichzeitig bespielt werden? 
Wichtig ist, zuerst die Channels 
aus der Nutzerperspektive zu be-
trachten und zu überlegen, wie 
auch hier Mehrwerte geschaffen 
werden können. Das ist von Chan-
nel zu Channel sehr unterschied-
lich. Erst wenn Unternehmen hier 
ihren Weg gefunden haben, kön-
nen sie mithilfe von Softwaretools 
oder einer Orchestrierungslösung 
zu einer softwaregestützten Aus-
spielung übergehen. Beispielswei-
se ist unser XP Layer eine solche 
Anwendung und sorgt für benut-
zerfreundliche Tools, die die Ar-
beit grundsätzlich vereinfachen, 
und eine benutzerfreundliche IT, 
die die Ausgestaltung der digita-
len Kanäle ermöglicht. Den Mit-
arbeitern wird dadurch auch die 
Zusammenarbeit untereinander 
wesentlich vereinfacht und sie 
können sich auf eine funktionie-
rende und erprobte IT-Infrastruk-
tur verlassen. 

Zusammenarbeit  
mit den Experten

Bei der Umsetzung der Digital-
strategie ist deshalb agiles Han-
deln und Entscheiden gefordert 
sowie eine enge Zusammenarbeit 
mit den IT-Experten und Ent-
wicklern, die sich die Use-Cases 
ansehen und softwaregestützt 
automatisieren. So findet eine er-
folgreiche Übersetzung zwischen 
praktikablen Anwendungsszena-
rien und der übergeordneten 
Plattformstrategie statt. Ange-
sichts der Komplexität, der immer 

Digitalisierung  
erfordert  

effiziente Prozesse  
und sinnvolle  
Technologien.

fügbar zu machen. Dem Unter-
nehmen muss es gelingen, die 
digitale Nachrichtenplattform zu 
werden. Wenn die Tageszeitung 
aber lediglich ein Produkt von 
vielen in einem Unternehmen 
mit großem Produktportfolio ist 
– wie schafft der Produktver-
antwortliche den Weg zu einer 
Nachrichtenplattform? Das 
sprengt schnell Budgetgrenzen. 
Das Springen zwischen diesen 
Ebenen der gesamten digitalen 
Strategie und des einzelnen Pro-
dukts, was kostendeckend arbei-
ten soll, ist aufgrund vieler tech-
nischer komplexer Zusammen-
hänge ebenfalls unübersichtli-
cher geworden.

In Plattformlösungen zu den-
ken, führt oft zu Veränderungen 
in Geschäftsfeldern, die die Ver-
antwortlichkeiten eines einzel-
nen Produktmanagers schnell 
überschreiten. Hier ist IT-Exper-
tise für eine digitale Unterneh-
mensstrategie nötig, die neben 
einer Vision auch eine konkrete 
Umsetzbarkeit aufzeigt. Dafür 
braucht es anstatt abstrakter 
Produktvorstellungen praxisba-
sierte Lösungen - Success-Sto-
ries, die erfolgreiche Transfor-
mationen näherbringen.

Eine Lösung für die Kom-
plexität der Kanäle finden

Die Medienwelt verändert sich 
ständig und so auch die Ausspie-
lungswege für Content. Das stellt 
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zahlreicheren Kanäle, müssen die 
vielen Anwendungsfälle schritt-
weise im Testverfahren geprüft 
und falsche Digitalentscheidun-
gen hinterfragt werden. Wir von 
ethinking erleben häufig, dass 
schon an Softwarelösungen pro-
grammiert wird, bevor Use-Cases 
tatsächlich professionell evaluiert 
oder deren Erfolgschancen aus-
reichend erprobt wurden. Hier ist 
es sehr wichtig, Analyse zu be-
treiben und KPIs für sich zu defi-
nieren, an denen der Erfolg eines 
Kanals festgemacht werden kann.

Customer-Centricity und 
Anwenderfreundlichkeit

Den Fokus auf die Customer-Cen-
tricity zu legen, ist einer der 

hilfreiche Tools an die Hand zu 
geben – das ist für manche Ein-
kaufsabteilung oder IT-Adminis-
tration leider oft noch eine echte 
Herausforderung. Gerade in Zei-
ten des Fachkräftemangels sollte 
man auf das Feedback innerhalb 
des Unternehmens achten, damit 
die Teammitglieder zufrieden 
bleiben und die Digitalisierungs-
strategie überzeugt mitgehen. 
Das bedeutet auch, die disruptive 
Wirkung der Digitalisierung 
willkommen zu heißen.  
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CHRISTIAN 
MÜLLER,
Gründer und 
Geschäftsführer 
des IT-Dienst
leisters ethinking.

wichtigsten Schritte, um sich zu-
kunftsorientiert auszurichten. Die 
Art und Weise, wie Interessenten 
und Kunden die Angebote eines 
Unternehmens nutzen können, 
ist entscheidend. Das zeigt bei-
spielsweise der Erfolg der Platt-
formen von Unternehmen wie 
Amazon oder Uber, die fast schon 
eine extreme Ausrichtung auf die 
Kundenbedürfnisse haben. 

Bei allen Umstrukturierun-
gen sollten aber auch die Bedürf-
nisse der eigenen Mitarbeiter 
nicht vernachlässigt werden. Sie 
tragen maßgeblich zum Unter-
nehmenserfolg bei und sind für 
die Umsetzung der Maßnahmen 
verantwortlich. Es ist deshalb 
wichtig, den Mitarbeitern den 
nötigen Freiraum zu lassen und 
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17. Deutscher  
Markenkongress

Willkommen zum Deutschen Markenkongress.  
Erleben Sie Highlights zur Markenführung. Lernen 
Sie von den Besten. Lassen Sie sich inspirieren  
von Best Practices am Puls der Zeit. Nutzen Sie  
den intensiven Austausch mit erfahrenen  
Managern und Entscheidern. Live und vor Ort –  
der Countdown läuft.

Connecting brands  
and brains

13. Juni 2023 in Düsseldorf

Die Referenten

Anja Stolz

CMO, R+V, Mitglied 
des Vorstands, R+V 
Direktversicherung 

Susanne  
Cornelius
CEO,  
DOUGLAS Brands,  
DOUGLAS

Prof. Dr. Franz-
Rudolf Esch
Geschäftsführender  
Gesellschafter, ESCH. 
The Brand Consultants

Dr. Anne-Kathrin 
Bräu
Senior Vice President  
Communications,  
Vitesco Technologies 

Frank Schübel

CEO,  
TEEKANNE Gruppe

Dr. Dennis Esch

ESCH. The Brand  
Consultants, Cranfield 
School of Management

Dr. Julian Weiss

Chief Marketing 
Officer,  
RTL Deutschland

Dr. Andreas Mack

Vorstand Consumer,  
tesa SE

Jetzt QR-Code  

scannen &  

online Ticket 
sichern

Anmeldung auch unter:  
markenkongress.de/anmeldung
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