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Editorial

Print wirkt
Uber den Moment
hinaus

Wie angekiindigt, ist eine der zentralen Fragen dieser Ausgabe, wo sich die in der
selbstgemachten wirtschaftlichen Flaute knapper werdenden Werbe-Euros sinn-
voll einsetzen lassen. Neben der reichweitenstarken Radiowerbung sind derzeit
trotz des Unkenrufs ,Print ist tot" gerade haptische Formate im Aufwind. Die
aktuelle Gattungsstudie Print Lovestory des Vermarkters Ad Alliance belegt, dass
Print fernab von Feeds, Timelines und Streams in unserer hektischen Gesell-
schaft eine Oase der Ruhe schafft. Statt ,lost im World Wide Web* liefert Print
mit seinem Anfang und Ende einen verldsslichen Rahmen, Inspiration und neue
Perspektiven. Uberraschend: Das gilt auch fiir die Gen Z.

Tatsdchlich pragten und pragen Printmagazine ganze Generationen. Kulttitel wie
Yps, Mad, Titanic, Bravo, Playboy oder Cosmo bestimmten die Diskussion und
Formate wie WirtschaftsWoche oder Handelsblatt waren und sind nicht wegzu-
denken. Auch wenn zahlreiche Titel eingestellt wurden und sich die Schwer-
punkte im Leserverhalten verschoben haben, bleibt Print fiir die werbungtrei-
bende Wirtschaft eine wichtige Sdule. , Als Crossmedia-Vermarkter wissen wir
um die Bedeutung von Print und welche entscheidende Rolle die Gattung spielt
- vor allem als Veredler‘ von Kampagnen®, bringt es Lars-Eric Mann, Chief
Marketing Officer von Ad Alliance, auf den Punkt.

Ein starkes Zeichen setzt der Wort & Bild Verlag mit Sitz in Baierbrunn bei
Miinchen als fithrender Anbieter von Gesundheitsmedien in Deutschland. Seit
Oktober 2023 ist die neue ELTERN mit einer Auflage von 517 608 verkauften Ex-
emplaren flir Kunden kostenlos in Apotheken erhdltlich. Der Titel (iberzeugt mit
Gesundheitsschwerpunkten und einer modernen Themenvielfalt von Diversitdt
bis hin zu Nachhaltigkeit.

Thnen viel Spaf’ beim Lesen!

FRIEDRICH M. KIRN, -
Chefredakteur marke4l marke41 E-Journal
kirn@marke41.de unter www.marke4l.de
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DR. JOCHEN KALKA,

Mitglied der Geschéaftsleitung

bei der Berliner Kommunikations-
agentur schoesslers, davor 20 Jahre
Chefredakteur beim W&V-Verlag,
Buchautor von diversen Fach-
buchern. Zuletzt erschien von ihm
Die Startup-Ldge (Econ).

Kalkas Kommentar erscheint
regelmafig exklusiv in marke 41.
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Kalkas Kommentar Wie sich Marken,
Medien, Menschen und Agenturen
gegen Extremismus wehren. Kdnnen.
MuUssen. Und auf keinen Fall sollten.

arl Schenk Graf Stauffenberg 19ste bei mir

diesen Trigger aus. Als der Enkel des be-

rihmten Hitler-Attentdters die Ursache

von antidemokratischen, extremistischen
Entwicklungen wie der AfD schlicht in , mangeln-
dem Verantwortungsbewusstsein® sah, wurde mir
einmal mehr klar, wie sich ,Verantwortung* nicht
nur auf den Menschen, sondern auch auf Medien
und Marken bezieht.

Beginnen wir mit den Marken: Auf einem Panel,
das voller Marken-Personlichkeiten leuchtete, rief
ich die Verantwortlichen dazu auf, mehr Werbung in
klassischen Medien zu schalten, das liege in ihrer
Verantwortung, die Medien mitzufinanzieren, da
diese Medien als Sdule der Demokratie tragend sind
- und die Markenunternehmen letztlich am meis-
ten von diesem System profitieren wiirden. Das ist
mebhr als zehn Jahre her - drei Jahre lang durfte ich
bei jenem Marken-Event nicht mehr moderieren.

Inzwischen wissen zwar die meisten Media-Ver-
antwortlichen, was zum Beispiel Brand Safety heifit,
aber noch nicht unbedingt, was das flr sie bedeu-
tet. Dass verantwortungslos angewendete pro-
grammatische Planung Bubbles bedient, wenn
fahrldssig billigen Algorithmen vertraut wird. Um

Eiwe Infifietive von:

DIEZSZEIT SuddeuischeTelung Hondelshlan Windafs  TACESSPIECEL STROER

es klar zu sagen: Langst gibt es auch hier vertrau-
enswiirdige Anbieter mit vertrauenswirdigen L6-
sungen oder Alternativen, die auch diese Ausgabe
von marke41 aufzeigt, beispielsweise Welect (S. 39).

JEBE KEMMUNIKATIVEE
MASSNAHME IST
AUF BAS VERNICHTEN3E,
VERHEERIENS3E
VER EINE ANTW@RT-UNG

Was Marken jetzt unbedingt tun miissen, um das
demokratische System zu bewahren: kommuni-
zieren. Sich aus der Deckung wagen. Bei einer der
vielen Aktionen mitmachen, die in diesem noch
jungen Jahr gestartet sind. Jede Aktion ist gut,
wichtig, richtig. Auch wenn man vom GWA mehr
Kreativitdt erwarten hatte konnen, ist ihr #Mitei-
nander fiir Demokratie ein wichtiger Pixel gegen
Rechtsextremismus und Rassismus (mich stort nur
der Widerspruch der Darstellung, , keinen Spalt-

1:2024 | marke41 9
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Vielfalt, Toleranz und Offenheit statt Spaltung, Rechtsextremismus und Rassismus.
Dafur stehen fuhrende Unternehmen der Kreativ- und Medienwirtschaft in unserern Land.

breit“ fiir Extremismus zuzulassen, dabei aber ei-
nen Spaltbreit abzubilden).

Die Kreativ-Koryphden, die nur Nagel im Kopf haben,
sind ja unter dem Art Directors Club subsummiert
und haben sich ADC fiir Freiheit ausgedacht, ein Ap-
pell, der auch duRerst wichtig ist, wenn er dafiir wohl
auch nicht unbedingt einen Nagel als Preistrophde
gewinnen diirfte. Trotzdem gut, richtig, wichtig.

#zusammenland irritiert

mutmasliche Urheber

Starker wirkt die Kampagne #zusammenland, eine In-
itiative von Zeit, SZ, Handelsblatt, Wiwo, Tagesspiegel
und Stroer. Unter dem Motto Vielfalt macht uns stark
ist es den Medienhdusern gelungen, 500 Unterneh-
men, Stiftungen und Verbdnde fiir ihre Aktion zu ge-
winnen. Auf der beeindruckenden Markenwand fin-
den sich grofe Automarken wie Mercedes oder VW,
aber auch Henkel, die Otto Goup, Siemens, Voith, MLP
oder auch der Radiovermarkter RMS. Genau dieses
medieniibergreifende Denken brauchen wir jetzt.

#zusammenland hat allerdings vorher wohl nicht
gepriift, ob der Name schon vergeben ist. Und so
landen viele Unternehmen, die Interesse haben
mitzumachen, bei zusammenland.de - ein von
zwei ,liberrumpelten Menschen", wie sie selbst

10 1:2024 | marke 41

schreiben, gefiihrtes niedliches Portal. ,Wir sind
nicht #zusammenland", sagen sie, , Leider haben wir
auch keine weiterfiihrenden Informationen ...

Der bisher wohl grogfte Schulterschluss der Kre-
ativ- und Medienbranche zum Schutz von Demo-
kratie und Freiheit tragt den Namen C_SR.org.
Zugegeben, der Name klingt erst einmal nicht so
cool, doch die Idee dahinter ist eine grofie, eine, die
weit Uber die aktuellen Entwicklungen hinaus-
geht. Das C steht fiir Creative, SR flir Social Res-
ponsibility. Hier geht es langfristig um eine Platt-
form, die sich fiir soziales Engagement einsetzt
und NGOs mit der kreativen Kraft des Landes
helfen will. Rund 80 Agenturen, darunter alle gro-
Ren renommierten Namen, waren vom Start weg
dabei. Da zum Auftakt der Aktion prodemokrati-
sche Projekte geférdert wurden, konnten auch die
102-jahrige Margot Friedlander sowie Karl Graf
Stauffenberg gewonnen werden. Die Macher hinter
der Aktion, Sven Dorrenbacher (Chef der Kreativ-
agentur antoni), Daniel Koller und Friedrich-Paul
Spielhagen (beide Seven.One AdFactory), haben
sich schon durch Aktionen wie #ZusammenGegen-
Corona mit mehr als 1000 Marken einen Namen
gemacht sowie mit der Aktion Flutwein, das 4,5
Millionen Euro an Spenden fiir das von der Flut
zerstorte Ahrtal einsammelte.



ALLES GUTE, WICHTIGE,
RICHTIGE ZEICHEN!

Zum Schluss noch zwei Beispiele, wie unter-
schiedlich Unternehmen kommunizieren, wenn
sie vom Rechtsextremismus unmittelbar betrof-
fen sind: Der bisher renommierte Piper Verlag pu-
blizierte (Warnung, das Folgende ist Satire) das
Parteiprogramm der AfD angereichert mit rassis-
tischen Hasstiraden tiber ein Pamphlet, das als sa-
tirisches Werk einer ehemaligen Kabarettistin ver-
kauft wird. Beim medialen Aufschrei von Spiegel,
Stern, SZ schwieg die Piper-Kommunikation ewig,
entschuldigte sich bei den Diffamierten nicht und
lamentierte dann sinngemdnR von ,,alle Meinungen
zulassen®. Sorry, aber purer Rassismus und die
Diffamierung von unschuldigen Menschen hat
mit Meinungsfreiheit nichts mehr zu tun. Piper
Ubernimmt hier ungefahr so viel Verantwortung
wie es die AfD wohl nicht besser machen konnte.

Anders die Kommunikatoren von der Burger-Kette
Hans im Gliick: Deren Mitgesellschafter Hans-
Christian Limmer soll diese grauenhaft rechtsrex-
treme Veranstaltung mitorganisiert haben, bei der
es um die Massenausweisung von Menschen mit
Migrationsgeschichte gegangen sei. Was Limmer
bestreitet. Die Burger-Kette hat direkt in der Of-

s
ELFALT
MACHT

UNS STARKI

#ZUSAMMENLAND

LEing Instiaitve oo

DIEEZEIT SuooemsoweZemung | landelsblan WiWescals  TAGESSFIECEL STROER

fentlichkeit reagiert, sich von Limmer getrennt und
ihre Bestlirzung tber das Tun des Mitinhabers in
starken Worten gedufert. Mit klarer Distanzierung
von rechtsextremen Ansichten.

So geht Verantwortung. Denn jede kommunikati-
ve Mafnahme ist auf das vernichtende, verhee-
rende VER eine ANTWORTung. ]

MANY CULTURES MANY RELIG
MANY HOPES MANY DREAMS

MANY OPINIONS

MANY ETHNICITIES MANY
MAMNY SIMILAR MANY DIFFEREM(

MANY TRADITIONS
MANY COMMUNITIES

MANY GENDERS

MANY [DEAS MANY PIONEERS

MANY OPTIMISTS MANY WISHES
MANY DEMOCRATS GER
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Print als
digitaler Detox

Research Eine Liebeserklarung: Ad Alliance-Gattungsstudie
Print Lovestory liefert seitenweise Argumente, warum Print geliebt

wird und von wem.

igitale Welt, schnell-

lebige Welt - welchen

Platz nimmt Print in

diesem Kosmos ein?

Im Auftrag von Ad Alliance hat
RTL Data diese Frage mit einer
grof3 angelegten Multi-Metho-
den-Gattungsstudie ergriindet.
Das Ergebnis der Print Lovestory:
Fernab von Feeds, Timelines und
Streams schafft Print in unserer
hektischen Gesellschaft eine
Oase der Ruhe. Statt ,lost im
World Wide Web“ liefert Print
mit seinem Anfang

12 1:2024 | marke 41

und Ende einen verldsslichen
Rahmen, Inspiration und neue
Perspektiven. Was bei den Er-
gebnissen Uberraschen diirfte,
ist die Tatsache, dass das auch
flr die Gen Z gilt. Die Generation
der 14- bis 29-Jdhrigen geht so
weit, Zeitschriften quasi als Ac-
cessoire oder Statussymbol ein-
zusetzen, um einen bestimmten
Typus zu vermitteln.

Nutzungszeit als Me-Time

In unserer technologisierten
Welt mit digitaler Dauerbeschal-
lung werden auch Medien und
ihre Funktionen anders katego-
risiert. In diesem Kosmos wer-
den Zeitschriften aufgrund ihrer
Charakteristik als Oase der Ruhe
oder auch als Atempause wahr-
genommen und begriifit. Fir die
Nutzung braucht es Ruhe, Raum

Lebensqualitat

,Zeitschriften zu lesen, bedeutet fur
mich ein Stlck Lebensqualitat.”

73% 72%

14-39 Jahre gesamt

Quelle: RTL Data | Qualitative und
quantitative Print-Studie (2023).




STUDIENDESIGN Im qualitativen Part wurden insgesamt sieben Print-Titel, wie zum Beispiel Stern, Geo, Brigitte oder Gala,
mittels Tiefeninterviews ausgewahlter Leser*innen untersucht. Im quantitativen Teil wurden insgesamt Gber 600 Leser*innen
ab 14 Jahren befragt, die mindestens einmal in den letzten sechs Monaten einen der sieben Titel gelesen haben.

und Zeit, die Leser konkret ein-
planen. Zeitschriften sind Kul-
turgut, was sie zu etwas Beson-
derem macht. In den Interviews
zeigt sich, dass die Nutzungszeit
Me-Time ist, also eine ganz be-
wusste Auszeit zum Wohlfiihlen.
78% der Befragten sagen, dass
sie beim Zeitschriftenlesen ent-
spannen, was 70% der 14- bis
29-Jahrigen ebenso bestdtigen.
73% stimmen zu, dass Zeit-

Die Bedeutung von Print

,ZU unserer integrati-
ven und diversen
Gesellschaft gehort
ein ebenso diverser,
diskriminierungsfrei-
er Mediamix zur
Kommunikation. Als —
Crossmedia-Vermarkter wissen
wir um die Bedeutung von Print
und welche entscheidende Rolle
die Gattung spielt - vor allem als
,Veredler' von Kampagnen. Das
machen die Ergebnisse einmal mehr
deutlich. Zeitschriften erhalten eine
hohe und ungeteilte Aufmerksam-
keit und eine intensive Nutzung. Sie
inspirieren und sind Rickzugsmo-
mente aus dem Overflow digitaler
Inhalte, hier wird gezielt auf jegliche
Second-Screen-Nutzung verzichtet
" - beste Voraussetzungen fur
wirkungsvolle Botschaften.“

Lars-Eric Mann, Chief Marketing
Officer Ad Alliance

schriften ein Stlick Lebensqua-
litat sind.

Hipp auch bei Youngsters

Die Ergebnisse zeigen ebenso,
dass Zeitschriften auch fiir die
Gen Z Entschleunigung bedeuten.
Junge Menschen, die Zeitschriften
lesen, verzichten willentlich auf
Screentime am Smartphone. Sie
suchen nach einem Ausgleich zur
gefiihlten Unruhe und Anspan-
nung in Social Media, wo die ver-
schiedensten Emotionen in kiir-
zester Zeit erlebt werden, wahrend
man bei Zeitschriften in (The-
men-)Welten eintauchen und sei-
ne Gedanken schweifen lassen
kann (79%). Aus Sicht der Jugend-
lichen haben Zeitschriften durch
ihre Physis eine vollig eigene Art.
Mit ihnen wird man zu einem be-
stimmten Typ Mensch, kann und
will das auch signalisieren. In der
Gen Z werden Zeitschriften des-
wegen auch als Deko-Element
verwendet: ,,Man kommt sich ein
bisschen schlauer vor, wenn man
eine Zeitschrift in der Hand hat.“
Die Ergebnisse zur Gen Z sind
nur ein Auszug aus der Print
Lovestory. Der komplette Be-
richtsband beinhaltet dariiber
hinaus Insights zum
Umgang mit

dem digi-

Zeit der Entspannung

,Beim Zeitschriftenlesen kann ich
entspannen und einen Moment ganz
fr mich selbst genieB3en.”

‘85%"78%)

14-39 Jahre gesamt

Quelle: RTL Data | Qualitative und
quantitative Print-Studie (2023).

talen Leben und sozialen Medien
im Allgemeinen, zur aktuellen
Bedeutung von Zeitschriften, zu
Nutzungsmotiven sowie zu Auf-
merksamkeit und Wahrnehmung
von Werbung.

CAROLA
WARGEL,
General
Director Sales,
Ad Alliance.

ANNE

ZIMMER,

Topic Lead
Qualitative
Forschung,

RTL Deutschland.
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ELTERN -
iImmer fur uns da

Marke Wahrend die Schwarzmaler in der Medienlandschaft das baldige

Ende aller Printmedien prognostizieren und tatsachlich selbst Traditionstitel
wie Stern gesund leben oder Geo Wissen Erndhrung vom Markt verschwinden,
setzt der Wort & Bild Verlag mit Sitz in Baierbrunn bei Miinchen als fihrender

Anbieter von Gesundheitsmedien in Deutschland ein starkes Zeichen.

Seit Oktober 2023 ist die neue ELTERN mit einer Auflage von 517608
verkauften Exemplaren kostenlos in Apotheken erhaltlich - damit verzehn-
facht das Gesundheitsmedienhaus die frihere Auflage des Kiosk-Titels.

Das neu aufgelegte Magazin Uberzeugt mit noch mehr Gesundheitsschwer-
punkten, einer Themenvielfalt von Diversitat bis hin zu Nachhaltigkeit und
neuer Struktur mit den festen Rubriken Gesundheit & Medizin, Familie,
Schwangerschaft & Geburt sowie Erndhrung. Die moderne Optik, das starke
redaktionelle Umfeld, die klar definierte Zielgruppe und die hohe Reichweite
machen die neue ELTERN fir Mediaplaner hoch interessant.

in wieder da!“ - die fre-

che Cover-Headline der

ersten Ausgabe von EL-

TERN nach dem Re-
launch stand fiir zweierlei: das
Neuerscheinen des Printmagazins
im Wort & Bild Verlag seit Oktober
2023 in Apotheken und das Ti-
telthema der ersten Ausgabe, das
Comeback nach der Babypause.
Im August vergangenen Jahres
hatte der Wort & Bild Verlag be-
kannt gegeben, die Rechte an der
Marke ELTERN fiir Apothekenma-
gazine von Gruner + Jahr unter
dem Dach von RTL Deutschland
zu lizenzieren. Deren Printausga-
be war im Zuge der Portfoliobe-
reinigung von RTL im letzten
Frithjahr eingestellt worden. ,Wir
bringen ELTERN in die Apotheke
- und das im konkreten wie liber-
tragenen Sinn. Unser Magazin

setzt neue kreative Maf3stdbe im
Bereich der Familienmedien, denn
es gibt den jungen Eltern genau
die zuverldssigen Informationen,
die sie brauchen. Und zwar genau
dort, wo sie evidenzbasierte Bera-
tung nachfragen - in ihrer Apo-
theke vor Ort“, unterstreicht Dr.
Dennis Ballwieser, Geschéaftsfiih-
rer des Wort & Bild Verlags und
Mitglied der Chefredaktion von
ELTERN. Diese Neuausrichtung

wurde von den Fachmedien als
smarter Mediencoup von Verlags-
manager Andreas Arntzen gefeiert
- und als klares Signal in die
Branche fir die Strahlkraft von
Qualitatsprintmedien gewertet.
Das kostenlos in Apotheken
erhaltliche neue Familienmaga-
zin ELTERN vereint Reportagen,
Expertentipps und kreative For-
mate in den vier festen Rubriken
yAlle gesund?*“ (Gesundheit &

Media Facts

« Baby & Familie wird zu Apotheken Umschau ELTERN

- Auslegestelle: erhaltlich in Apotheken

« Erscheinungsweise: 12 Ausgaben pro Jahr

« Monatlich verkaufte Auflage:
512949 Exemplare (IVW 4/2023)

« TAP Apotheken Umschau ELTERN: € 74,47
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Die G by verindrt al

TITELGESCHICHTE Die Aufmacher-Story greift
spannende Themen aus Gesellschaft, Erziehung,
Gesundheits- und Familienpolitik auf.

(]
—
—
<

GESUND?

RUBRIK ,ALLE GESUND?*“ Gesundheit ist fur junge
Eltern enorm wichtig: Hier werden alle Gesundheitsfragen
behandelt, die Familien auf den Nageln brennen.

EXPERT*INNEN Ein groBes Netzwerk von
Expert*innen gibt den Eltern Sicherheit
und einen schnellen Uberblick dartber, was man

wirklich wissen muss.

Medizin), ,,Alle da?*“ (Familie),
»Alles neu!“ (Schwangerschaft &
Geburt) sowie ,Alle satt?“ (Er-
nahrung). Kleinteilige Seiten lei-
ten jeweils die verschiedenen Ru-
briken ein - erkennbar am Rah-
men in Cover-Farbe mit einer
kurzweiligen Zusammenstellung
an Tipps, gefolgt von informati-
ven Artikeln zu vertiefenden The-
men. Eine Besonderheit markiert
das grofle Dossier des Magazins
zu gesellschaftlich relevanten
Themen - zum Launch in der
Oktober-Ausgabe ging es um die
akute Lage der Kindermedizin, im
aktuellen Marz-Heft um das ak-
tuell wieder viel diskutierte The-
ma ,Verhtitung*. ,Wir haben vie-
le neue Ideen mit den besten Ele-
menten aus Baby & Familie und
aus ELTERN kombiniert. Heraus-
gekommen ist Apotheken Umschau
ELTERN, ein Magazin mit beriih-

16 1:2024 | marke41

ELTERN-CHAT Oft hilfreich, manchmal skurril -
mit Augenzwinkern greift die Redaktion die fiktive
Chat-Gruppe ,,Neues aus der Mausegruppe”

als Fortsetzungsgeschichte auf.

renden Geschichten, innovativen
Formaten und einer Menge Ex-
pertentipps‘, sagt Tina Haase,
Mitglied der Chefredaktion von
ELTERN: ,Ein Ziel ist geblieben:
Den Leserinnen und Lesern ver-
trauenswiirdige Gesundheitsin-
formationen so nahezubringen,
dass sie sie gut verstehen.”

Das Beste aus
Baby & Familie und dem
Kiosk-Titel ELTERN

Geblieben sind die beliebten Baby
& Familie-Heftkategorien zum
Mitmachen, Basteltipps und Vor-
lesegeschichte. Von der etablier-
ten Magazinmarke ELTERN
libernommen wurden die Seiten
,2Moment mall“, ein modernes
Foto-Essay aus aller Welt sowie
die beliebte Kolumne der Famili-
enexpertin Nora Imlau. Auch

liber neue Elemente wie einen
Eltern-Chat als Fortsetzungsge-
schichte, wechselnde Prominen-
ten-Fragebdgen und monatliche
Schwerpunktthemen freuen sich
die Leser. Die Bildsprache be-
sticht durch moderne Fotografie,
spielerische Elemente und bunte
Akzente, die das Familienleben in
all seinen Facetten nachzeichnen.
Immer mit dem Ziel, den Lesern
auf Augenhohe zu begegnen und
mit Rat zur Seite zu stehen.

Man darf gespannt sein auf
die ndchsten Deals und Partner-
schaften der Wort & Bild Verlags-
gruppe unter Fithrung von And-
reas Arntzen. Aus seinem jungs-
ten Coup, der Neugriindung der
Looping Brand Media Group,
diirfte dank unternehmerischem
Mut, kreativer Ressourcen und
grofler Fachkompetenz noch viel
Neues resultieren. ]



Foto: © iStockphoto

Zeitung hat Zukunft

Marke Die Score Media Group zahlt mit einem Portfolio von mehr

als 420 regionalen Tageszeitungstiteln, dazugehoérigen digitalen Portalen,
E-Paper-Angeboten und kostenlosen Wochenzeitungen zu den grditen
Vermarktungsplattformen in Deutschland.

Is Gattungsvermarkter

regionaler Medien-

marken erreicht Score

Media die Menschen
dort, wo sie leben und konsumie-
ren. Von Flensburg (Flenshurger
Tageblatt) liber die Hauptstadt
(z.B. Der Tagesspiegel) bis zum
Bodensee im Siiden Deutsch-
lands (Siidkurier).

Die konvergente Reichweite
der unter dem Dach der Vermark-
tungsallianz vereinten Zeitungs-
marken liegt bei monatlich 62
Mio. Leserinnen und Lesern.*

Zwei Drittel (65%)
der Menschen
in Deutschland

lesen mindestens

wochentlich
eine regionale
Tageszeitung.™

Werbungtreibenden und ihren
Agenturen bietet Score Media um-
fassenden Service aus einer Hand
und die einzigartige Kombination
aus maximaler Reichweite in re-
daktionellen Qualitatsumfeldern
Uber alle Kandle hinweg, regiona-
len Aussteuerungsmoglichkeiten
und mafgeschneiderten Kommu-
nikationsldsungen. ]

* agma Konvergenzdatei Tages-
zeitungen 2023, Score Media Max
(Konvergenz pro Monat; exkl.
kostenlose Wochenzeitungen)

** Zeitungsfacetten 2023

Das Score Media Vermarktungs-Universum

Paid

=

Online Plus

Quelle: www.score-media.de.

Gratis

Kostenlose
Wochenzeitungen

Regionale
Tageszeitungs-

marken o

Online
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,Driven by Dreams* -
Porsche feiert Jubilaum

Print-Case Die Sportwagenmarke inszeniert ihr Jubildaum ,,75 Jahre
Sportwagen” mit der Beilage ,,Driven by Dreams® in Print und E-Paper
in den regionalen Tageszeitungsmarken des Crossmedia-Vermarkters
Score Media Group. Mit groBem Erfolg: Beide Formate Uberzeugen
und bleiben in den Képfen der Leserschaft. Entwickelt wurde die
Beilage von der Madsack Medienagentur gemeinsam mit Porsche.

undchst ein Blick zu-
rick: Am 8. Juni 1948
bringt Ferry Porsche
den ersten Porsche, den
legenddren Porsche 356 ,Nr. 1¢
Roadster, auf den Markt und legt
damit den Grundstein fiir den
Mythos der Marke. Heute, ein
dreiviertel Jahrhundert spater,
feiert das Stuttgarter Unterneh-
men ,,75 Jahre Porsche Sportwa-
gen“ und blickt dabei auf eine
von Pioniergeist, Ingenieurs-
kunst und Mut gepragte Erfolgs-
geschichte zurtick. Auch in den
regionalen Tageszeitungsmarken
von Score Media: In der achtsei-
tigen, hochwertig und im Zei-
tungsstil und -format gestalte-
ten Beilage ,,Driven by Dreams“
inspirierte die Automarke die
Leser*innen mit Meilensteinen
der Unternehmensgeschichte,
einem Interview mit dem Vor-
standsvorsitzenden der Porsche
AG Oliver Blume, Veranstal-
tungshinweisen zum Jubildums-
jahr und Informationen zum so-
zialen Engagement von Porsche
sowie Visionen zur Mobilitdt.
Die Beilage wurde von der
Madsack Medienagentur GmbH
& Co. KG gemeinsam mit Porsche
entwickelt und umgesetzt und
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Porsche passt zum Medium Regionale Tageszeitung

Regionale Tageszeitungen sind ein passendes Umfeld fur Porsche

47%

Werbung in regionalen Tageszeitungen ist glaubwdUrdiger.

50%

Uber regionale Tageszeitungen erreicht Porsche die richtigen Menschen.

49%

Quelle: Score Media Beilagenforschung, 75 Jahre Porsche 2023.
Basis: Print-Leser*innen im BG: n=252; E-Paper-Leser*innen im BG: n=502.
Frage: Wie bewerten Sie Werbung von Porsche in regionalen Tageszeitungen?

(5er-Skala; Top-2-Box)

erschien Anfang Juni in den re-
gionalen Tageszeitungsmarken
der Score Media Group. Um das
gesamte Potenzial der Zielgrup-
pen und der Leserschaft maxi-
mal auszuschopfen, belegte Por-
sche dabei neben den Print- auch
die E-Paper-Ausgaben der von
Score Media vermarkteten regio-
nalen Tageszeitungen.

Print und E-Paper
ergdnzen sich ideal

Wie die Begleitforschung zeigt,
war diese Kombination die
richtige Strategie. Uber beide
Formate hinweg haben die

Leser*innen regionaler Tages-
zeitungsmarken eine hohe Mei-
nung zu Porsche. So sagen je-
weils knapp 90 Prozent (Print:
88%; E-Paper: 89%), ,,Porsche
baut leistungsstarke Sportwa-
gen‘, jeweils mehr als 80 Pro-
zent attestieren der Marke ,,hohe
Qualitat" (Print: 81%; E-Paper:
84%) und je 80 Prozent ,Fahr-
spal‘. Jeweils knapp die Halfte
der Leser*innen ist der Ansicht,
dass die Zuffenhausener Auto-
marke Uiber die regionalen Ta-
geszeitungen — Print wie E-Pa-
per — die richtigen Menschen
erreicht und die ein passendes
Umfeld fiir Porsche bieten. Ein-



DRIVEN BY %
DREAMS 2.

Jubilaumsbeilage | Samstag, 10. Juni 2023

mal mehr bestdtigt auch die
Porsche-Begleitforschung die
Attraktivitdt der regionalen Ta-
geszeitung als Werbetrdger:
Jede*r Zweite gibt an, Werbung
in regionalen Tageszeitungen
glaubwiirdiger zu finden als in
anderen Medien.

Print- und E-Paper-Beilage
liberzeugen

Die Beilage selbst kommt eben-
falls gut an und die Unterschiede
zwischen Print und E-Paper im
Leserurteil sind marginal: So
wird ,,Driven by Dreams* von je-
weils etwa 80 Prozent der
Leser*innen als informativ (Print:
77%, E-Paper: 80%) und von
mehr als zwei Dritteln als hoch-
wertig (Print: 71%; E-Paper: 72%)
wahrgenommen. Auch die Mach-
art und Inhalte iberzeugen: 72
Prozent der E-Paper-Leser*innen

WILLKOMMEN BEI PORSCHE!

C
Jeder Magie ihrer Ferry liecen, Das dem . . . [}
e T o " ; = g:::(:jnven byDrzzms;und h\el:l‘den Mznschzn.d’z:;n::::.eur:\:!::‘kzslzhzn.zmzqmﬂe (Prlnt. 690/0) atteStlerel'l der BEIIa— E
's‘:m;;h,ceignd g1 o den Myth ﬂmk;wl:(dzv: ben haben, etwas zu wagen und Besonderes zu erreichen. .Duvenhy:’:i::l:":;:n;::::’l-\ « [)
; : i e e e s : : ge ,,passt gut zu Porschg . 5
Demgegeniiber bezeichnen 47 &
Prozent das innovative Porsche- @
E-Paper als ,relevant fiir mich, &
Hohe Beilagennutzung und -erinnerung zum Firmenjubilaum,
den virtuellen Verlinkungen und zur Markengeschichte
Beilagennutzung E-Paper Themenerinnerung
75 Jahre Porsche [, 67 %
ind. di alf o
N Eetace astesen 2% Link virtueller 360-Grad-Rundgans - |G 5%
M weniger als die Halfte oM GT3 RS I 50%

der Beilage gelesen

Markengeschichte von Porsche | 49
Verlinkungen Porsche Museum I 4 8%
Veranstaltungen zum Jubilaum I 47%

M Beilage Uberhaupt
nicht gelesen

Quelle: Score Media Beilagenforschung, 75 Jahre Porsche 2023.
Basis: Beilage gesehen: E-Paper-Leser*innen im BG: n=118
Fragen: Sie haben angegeben, dass Sie eine Beilage von Porsche gesehen haben. An welche der folgenden Inhalte erinnern Sie sich?
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DIE VERANSTALTUNGEN ZUM JUBILAUM
2

bei der Printbeilage liegt dieser
Wert bei 27 Prozent. Weiter laden
im E-Paper Elemente wie bei-
spielsweise Links, Video, QR-
Codes zu den Veranstaltungen
zur Interaktion ein — was eben-
falls aktivierend wirkt. Insbe-
sondere das im E-Paper per Link
integrierte Video kommt bei der

Die zentralen Ergebnisse

- Passender Zielgruppenfit: Die Halfte der Leser*innen
bezeichnet regionale Tageszeitungsmarken als
passendes Umfeld fur Porsche

- E-Paper und Print ebenbilirtig: Die digitale E-Paper-
Beilage wird dabei als innovativer wahrgenommen

- Hohe Awareness: Die gestutzte Werbeerinnerung
an die Beilage hat sich bei den Print-Leser*innen im
Vergleich zur Kontrollgruppe (ohne Beilagenkontakt)
mehr als verdoppelt, bei den E-Paper-Leser*innen
ebenfalls vervielfacht

FERNHARD

EINE RASANTE
GESCHICHTE!

Leserschaft gut an und wird von
80 Prozent als zeitgemadf, inno-
vativ (76%) und als spannende
Ergdnzung (75%) sowie sinnvol-
le Erweiterung (67%) zu den
Texten bezeichnet.

Ganz gleich in welchem For-
mat: ,,Driven by Dreams® hat in
den Képfen der Leser*innen Spu-
ren hinterlassen und eine hohe
Awareness erzeugt. So hat sich die
gestlitzte Beilagen-Erinnerung
bei den Print-Leser*innen mit ei-
nem Zuwachs von 134 Prozent
mehr als verdoppelt und ist bei
den E-Paper-Leser*innen sogar
noch deutlicher gestiegen (+275%).

Ingo van Holt, Chief Sales Of-
ficer Score Media Group, erganzt:
,Die ,75 Jahre Porsche‘-Beilage
generiert in den Print- wie auch
in E-Paper-Ausgaben der regio-
nalen Tageszeitungen hohe Akti-

15 MEILENSTEINE
il — =

L — 3t

vierungswerte und belegt einmal
mehr die Bedeutung von regiona-
len Tageszeitungen als wichtiger
Informationsgeber. Beide Kanadle
- die grofformatige Printausgabe
wie das E-Paper mit seinen in-
teraktiven Elementen - funktio-
nieren einerseits allein, aber in
Kombination noch viel besser
und bieten Werbekunden attrak-
tive Zielgruppen, markensichere
Umfelder, eine hohe Kontaktqua-
litdt und sind in der Werbewir-
kung ebenbiirtig. Weiter ver-
zeichnen wir digital wachsende
Auflagen und Reichweiten: Aktu-
ell erreichen wir allein mit den
E-Paper-Ausgaben unserer regi-
onalen Tageszeitungsmarken
taglich 4,3 Millionen Menschen
- Tendenz steigend. Mit Print
und E-Papern vereinigen wir das
Beste aus zwei Welten." ]




Mehr Audio. Mehr
Impact. Mehr Marke.

Studien beweisen: Audio gibt Deiner Marke den richtigen Sound. Mit guter Kreation und der
richtigen Strategie unterstlitzt Audiowerbung in jeder Stufe des Brand Funnels Deine Kampagnen-
ziele. Nutze die Expertise von RMS zur wirksamen Starkung von Abverkauf und Markenimage.

Mach mehr Audio. ' RI l I S

Mach mehr Marke.
RMS.de Der Audiovermarkter.
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Radio-Case Was ist typisch norddeutsch? Der lassig-breite Slang,
der trockene Humor - und Hansano. Genau das nutzte die
norddeutsche Milch-Marke flUr ihre regionale Audio-Kampagne

im Sommer 2023. Die einpragsame Botschaft fur die Hbrerinnen
und Hoérer: ,Echt gut. Wie der Norden.”

nd die Botschaft kam
an, wie die Ergebnisse
des Audio-Brand-Tra-
ckings belegen. So
konnte durch die Audio-Spots
u.a. eine valide Steigerung der
konkreten Kaufabsicht von 40
Prozent erreicht werden im Ver-
gleich mit Befragten ohne Reco-
gnition. Auch das Image von
Hansano wurde durch die Kam-
pagne signifikant gestarkt.

CASE

Hansano ist eine norddeutsche
Marke fiir Milchprodukte und das
soll sich in der Kommunikation
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widerspiegeln. So klingen die ein-
gesetzten Spots auch nach regio-
naler Verbundenheit. Im Sommer
2023 produzierte das Unterneh-
men drei neue Audio-Spots, bei
denen die Marke und ihre Pro-
dukte in typisch norddeutscher
Manier und mit dem einpragsa-
men Slogan ,Echt gut. Wie der
Norden. horbar norddeutsch in-
szeniert wurden. Auf humorvolle,
sympathische und unterhaltsame
Art und Weise wurden die ver-
schiedenen Hansano-Produkte -
von Butter, liber Weidemilch und
Konditorsahne bis hin zu einem
Rezept flir Sylter Windbeutel, das
auf der Website zu finden ist - au-

ditiv beworben. Dazu kamen pas-
sende Online-Video-Ads auf Soci-
al-Media-Kandlen zum Einsatz.
Die Zielgruppe bestand aus Haus-
haltsfiihrenden Personen im Alter
von 30 bis 60 Jahren. Die Spots
gingen vom 22.6. bis zum 5.7.23 in
Schleswig-Holstein, Hamburg,
Niedersachsen, Bremen und
Mecklenburg-Vorpommern on air.

DIE ERGEBNISSE

Audio bringt Hansano in die
Koépfe der Norddeutschen

Die Analyse belegt, dass Hansa-
no durch die Audio-Kampagne



starker ins Relevant Set der po-
tenziellen Konsument*innen

aufgenommen wurde. Zudem ist
Hansano auch haufiger die be-
vorzugte Milchprodukte-Marke
und dies sowohl bei Personen,
die sich nur an die Audio-Spots
erinnerten als auch bei denen,
die die Audio-Spots und die On-
line-Videos im Kopf hatten. Die

Unterschiede gegeniliber der
Gruppe ohne Recognition lagen
hier bei starken +50 Prozent,
bzw. +79 Prozent.

Bekanntheit des Hansano-
Slogans steigt durch Audio
deutlich

In ihren Werbemitteln tritt Han-
sano als typisch norddeutsche
Marke auf. Uber die entsprechen-
de Mundart in den Audio-Spots
entstanden Ndhe und Sympathie
bei den Horer*innen. Zudem leis-
tete Audio einen starken Aufbau
der Bekanntheit des Slogans
,Echt gut. Wie der Norden.“ und
dessen Verankerung mit der
Marke Hansano. In der Audio-
Only-Gruppe gaben 43 Prozent
der Befragten an, den Slogan zu
kennen, ohne dass der Marken-
name Hansano dazu genannt
wurde. Dies ist ein deutlicher Un-
terschied von 243 Prozent im
Vergleich zu der Gruppe ohne
Spot-Recognition. Auch bei der
Zuordnung des Slogans zur Mar-
ke Hansano zeigte sich die Wirk-
samkeit von Audio: Wahrend die
korrekte Zuordnung des Slogans
in der Gruppe ohne Werbemittel-

TESTDESIGN

Kampagnenbegleitendes Tracking beweist erfolgreiche Performance

erinnerung bei 30 Prozent lag,
war sie in der Gruppe, die sich
ausschliefllich an den Audio-Spot
erinnerte, bei 47 Prozent und da-
mit um +58 Prozent hoher.

Audio aktiviert Kaufabsicht
far Hansano und baut das
Kaufer*innen-Potenzial aus

Die Audio-Spots alleine sowie in
der Kombination mit den Online-
Video-Werbemitteln erreichten
eine valide Steigerung der kon-
kreten Kaufabsicht. Gegeniiber
der Gruppe ohne Kampagnen-
Recognition werden um 40 Pro-
zent (mit Audio-Spot-Erinne-
rung) bzw. um 58 Prozent (mit
Audio- und Video-Spot-Erinne-
rung) héhere Werte erzielt. Dabei
ist ein deutlicher Ausbau des
Kaufer*innen-Potenzials zu ver-
zeichnen - insbesondere bei Per-
sonen, die in den letzten vier
Wochen keine Hansano-Produk-
te gekauft hatten. Denn auch hier
zeigten sich signifikante Unter-
schiede in der Kaufabsicht: Im
Vergleich mit der Gruppe ohne

FRISCHE

o
@ SAND
AT

FRISCHE

Mittels einer CAWI-Erhebung und der Forschungsmethode ,,Audio Brand
Tracking“ wies das durchfuhrende Institut Bonsai Research den Erfolg

der Kampagne nach. 1968 Haushaltsfihrende Personen im Alter von 30 bis
60 Jahre, die Milchprodukte nicht ablehnen, wurden vom 15. bis 18.9.2023
befragt in den Regionen: Schleswig-Holstein, Hamburg, Niedersachsen,
Bremen und Mecklenburg-Vorpommern. Drei unterschiedliche
Audio-Spots sowie zwei verschiedene Online-Video-Ads auf
Social Media wurden vorgelegt, um die jeweilige Recognition
zu ermitteln. FUr die Ergebnisse wurden drei relevante
Recognition-Gruppen miteinander verglichen: Personen, die
gar keine Recognition an die Kampagne hatten, diejenigen,
die sich ausschlieBlich an die Audio-Spots erinnerten sowie
als dritte Gruppe alle Personen, die einen Recognition-Mix

aus Audio-Spots und Online-Videos aufwiesen.

WEIDE
MILCH

3,9%.

LANGER HALTBAS

FRISCHE

MILCH
ONDITOR

3.9%
s SAHNE

BUTTEF
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Audio schafft positiveres
Markenprofil fir Hansano

Kampagnen-Recognition war sie
bei Nicht-Kdufer*innen in der
Audio-Only-Gruppe um 43 Pro-
zent und in der Gruppe mit Erin-
nerung an Audio- sowie Online-
Video-Spots sogar um 69 Prozent
hoher.

Hansano steht als Marke insbe-
sondere flir die norddeutsche
Herkunft. Andere Eigenschaften,
die flr die Kategorie Milchpro-

FAKTEN IM UBERBLICK

Valide Steigerung der Kaufabsicht fliir Hansano insgesamt,
dabei Ausbau des Kauferpotenzials durch bisherige Hansano-
Nicht-Kaufer**

Kaufabsicht in der gesamten Stichprobe* Kaufabsicht bei Hansano-Nicht-Kaufern**

A +58%*
A +69%*

A +40%*
A +43%*

Keine Audio ' Audio Keine Audio Audio
Kampagnen- Only & Online- Kampagnen- Only & Online-
Recognition Video Recognition Video

(n=1222) (n=231) (n=207) (n=1222) (n=231N) (n=207)

Quelle: Bonsai Research, *Basis: Gesamt gewichtet n=1968 HHF, 30-60 Jahre, Region:

HB, HH, SH, NS, MV | **Basis: **Kein Kauf von Hansano-Produkten in den letzten 4 Wochen |
Fragen: ,Wie groB ist die Wahrscheinlichkeit, dass Sie demnéachst Produkte von Hansano
einkaufen werden?" gewichteter Mittelwert Skala O-10 mit O=Keine Chance

[in1von 100 Féllen] und 10 =Mit absoluter Sicherheit [in 99 von 100 Fallen] |

*signifikant (Irrtumswahrscheinlichkeit alpha=0,05) gegenltber ohne Recognition.

Audio fihrt zu einem positiveren Markenprofil

Audio fuihrt maBgeblich zu einer verbesserten Markenwahrnehmung von Hansano
insbesondere auch in den drei wichtigsten Eigenschaften fiir eine Milchprodukte-Marke

M Erwartungswert (berechnet auf Basis der 8 Milchprodukte-Marken)*
M ohne Kampagnen-Recognition M Audio Only M Audio & Online-Video

... steht fur Qualitat ’ ’ r
... hat leckere Milchprodukte ( ﬂ *
= .. ich vertraue dieser Marke ) / ﬂ/h

.. ist sympathisch

.. steht fur Tradition
.. ist ehrlich und authentisch ) ﬂ

.. ist eine moderne Marke

... ist naturlich

... ist typisch norddeutsch

1
0 20 40 60 80 100

Quelle: Bonsai Research, Basis: Gesamt gewichtet n=1968 HHF, 30-60 Jahre, Region:

HB, HH, SH, NS, MVFrage: ,Welche der folgenden Eigenschaften treffen auf die einzelnen
Marken besonders zu?" - Items sortiert nach Relevanz in der Kategorie (berechnet tber
die 8 berucksichtigten Milchprodukte-Marken) | *Erwartungswerte auf Basis der Kategorie
Milchprodukte (berechnet Gber die 8 bertcksichtigten Marken), Angaben in %.

dukte aus Sicht der Konsu-
ment*innen wichtig sind, wie
Qualitat und Geschmack, waren
vor Kampagnenstart im Verhalt-
nis zum Erwartungswert teil-
weise noch unterproportional
ausgepragt. Die Werbekampagne
und insbesondere der Audio-
Einsatz fihrten maRgeblich zu
einer deutlich verbesserten Mar-
kenwahrnehmung von Hansano.
In der Gruppe mit bewusster Er-
innerung an die Audio-Kampag-
ne wurden alle relevanten Eigen-
schaften flir eine Molkereimarke
positiv aufgela-den: So wird
Hansano dank Audio nun starker
als eine Marke wahrgenommen,
die fiir Qualitat steht, die leckere
Milchprodukte anbietet und da-
bei ehrlich und authentisch auf-
tritt. Sowohl die Audio-Spots
allein als auch Audio in Kombi-
nation mit den Online-Videos
konnten so einen sehr wichtigen
Beitrag zum Brand-Building der
Marke leisten. ]

www.audioeffekt.de

SEEEEgsss/s

AUDIOEFFEKT

Werbung. Aktivierung. Analyse.




Radiowerbung zahlt (sich) aus

Kaufkraft BR-Horer
182 Mrd. €

Quellen: ma 2023 Audio Il E. 14+ BRD und GfK Kaufkraft Deutschland 2024 - Errechnung Kaufkraft: Tagesreichweite (Mo - Fr) x GfK Kaufkraft
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Regionalitat als
Wettbewerbsvortell flr
Mmitteldeutsche Marken

Research Die gute Nachricht vorweg: Menschen in Mitteldeutschland
lieben ihre heimischen Marken. Doch die nach wie vor hohe Inflation
fUhrt zu einem drastisch veranderten Kaufverhalten und steigenden
Zukunftssorgen. So beflirchtet jeder zweite Haushalt in Sachsen,
Sachsen-Anhalt und Thiringen, seinen Lebensmittelbedarf in Zukunft
nicht mehr wie gewohnt decken zu kénnen. Das ist ein Ergebnis der
14. Mitteldeutschen Markenstudie, die beim Mitteldeutschen Markentag
in Leipzig prasentiert wurde. Hier wurden 2023 auch die beliebtesten
mitteldeutschen Marken und Markte pramiert.

ie anhaltend hohe In-
flation fithrt zu gestie-
genen Ausgaben bei
wachsender Kaufzu-
riickhaltung. Dies ist eine zent-
rale Erkenntnis aus der reprasen-
tativen Studie. Fir die befragte
das Erfurter Meinungsfor-
schungsinstitut IMK im Auftrag

der MDR Media GmbH insgesamt
6000 Menschen, davon 5000 in
Mitteldeutschland. So gab ein
Haushalt mit 109 Euro pro Woche
rund 12 Euro mehr aus als noch
im Jahr 2022. Fast die Halfte der
Befragten gab an, sich Lebens-
mittel, die sie frither gekauft ha-
ben, nicht mehr leisten zu kén-

nen. Studienleiter Séren Schiller
sieht deutliche Verschiebungen:
,Der Fokus auf Sonderangebote,
Rabattkarten und Preis ist jeweils
um mehr als 10 Prozentpunkte
gestiegen. Auflerdem wird auf
vieles verzichtet oder auf Eigen-
marken der Handelsketten aus-
gewichen. Mehr als jede und je-

Inflation - Preissteigerung belastet

M Mitteldeutschland

Ich habe das Gefuhl, dass Lebensmittel und Getranke

immer teurer werden.

Ich habe Sorgen, dass ich meinen Lebensmittelbedarf aufgrund
der hohen Preise in Zukunft nicht mehr vollstéandig decken kann.

Ich kann mir einige Lebensmittel, die ich friher gekauft habe,

aktuell nicht mehr leisten.

Ich habe Vertrauen, dass die Lebensmittelpreise fair festgelegt

M Deutschland gesamt

I 50%

T 73%

I 47%
I 43%

I 47%

I 42%

I 15%

werden und niemand auf meine Kosten von der Inflation profitiert. [ 23%

Basis: Mitteldeutschland n=5000; Deutschland gesamt n=1000. Quelle: Mitteldeutsche Markenstudie 2023.
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der Dritte hat den Konsum bei
Fleisch- und Wurstwaren gedn-
dert und noch jeder Sechste bei-
spielsweise bei Mineralwasser.“
Konstant hoch bleibt hingegen
mit 60 Prozent der Wunsch nach
Produkten aus der Region, noch
weit vor Themen wie Nachhaltig-
keit oder Bio. Deshalb empfehlen
Experten den heimischen Le-
bensmittelherstellern, starker
mit dem Alleinstellungsmerkmal
Regionalitdt zu werben, um sich
bei wachsender Preissensibilitat

der Haushalte am Markt zu be-
haupten. Hier sieht André Hoff-
mann, Vertriebsleiter der MDR
Media GmbH, durchaus Chancen
flir Rotkappchen Sekt aus Frey-
burg, Nudeln aus Riesa, VIBA-
Nougat aus Schmalkalden & Co.:
,Damit sich die mitteldeutschen
Marken im Wettbewerb behaup-
ten kénnen, sollten sie noch kon-
zentrierter an der Markenfiih-
rung arbeiten. Dies gilt vor allem
fir das bei den mitteldeutschen
Verbrauchern beliebte Alleinstel-

BESTE MARKEN 2023

Bier/Biermischgetrénke

{\‘"’r

‘1-ALHI'(|“

Mineralwasser

SuBwaren

Genussmittel

TH*
Halhersladter
FIeisch/Wurst

Sieoa

NUDELN

Getreide-/Teigwaren/
Backmischung

Aufstriche /Marmeladen

®

Alkoholfreie Getranke

utzn
Bautzner

Gewlirze/Saucen/Feinkost

it

Convenienceprodukte

Fotos: © Adobe Stock, Unternehmen
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TOP-WACHSTUMS-
MARKE 2023

Convenience-Produkte

lungsmerkmal Regionalitdt. Hier
gibt die Studie in ihrer Tiefe
wichtige Orientierung, denn Re-
gionalitdt umfasst je nach Pro-
dukt ganz unterschiedliche Kri-
terien.“

Hexen-Eis als Top-
Wachstumsmarke 2023

In der Studie wurden 100 regio-
nale Marken in 11 Produktgrup-
pen abgefragt. Aus den Werten
,Bekanntheit", , Kauf*, , Treue“
und ,,Sympathie* wurde die je-
weils ,,Beste Marke“ gekiirt. Wie
im Vorjahr gingen finf Preise
nach Sachsen: Nudossi, Rade-
berger, Bautz’ner, Teigwaren
Riesa, Lichtenauer. Vier nach
Sachsen-Anhalt: Halberstadter,
Leckermadulchen, Halloren, Rot-
kappchen. Einer nach Thiirin-
gen: Vita Cola. Mit ,,Spreewald-

Auch in der Krise punktet Regionalitat

M Mitteldeutschland 2023

79%
O/
69% 65%

65%
I I 57% I

65%
52% I

W Mitteldeutschland 2021

79%

60% 60%

Ich achte auf Ich achte Ich sammle Ich kaufe, Wenn ich die
Aktionen, darauf, dass es Treuepunkte oder was mir Wahl habe,

Sonderangebote preiswert ist. nutze Kunden- schmeckt. bevorzuge ich
und Rabatte. karten und Bonus- regionale

programme.

Lebensmittel.

Basis: Mitteldeutschland 2023 n=5000; Mitteldeutschland 2021 n=5000.

Quelle: Mitteldeutsche Markenstudie 2023.
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hof* gelangte auch die bran-
denburgische Marke wieder
an die Spitze in der Kategorie
,Convenience-Produkte®. Den
Sonderpreis ,, Top-Wachstums-
marke® erhielt das bekannte
,Hexen-Eis“ von Ablig Feinfrost
aus dem Weimarer Land. Mit
dem Preis wird die Marke aus-
gezeichnet, die innerhalb eines
Jahres die beste Performance
hingelegt hat.

Bei den beliebtesten Ein-
kaufsstdtten verteidigt Kaufland
seinen Spitzenplatz in Mittel-
deutschland vor Edeka und Net-
to. Der Preis fiir ,,Beste Frische“
ging 2023 an Edeka.

Studie ist das ,,Schweizer
Taschenmesser*

Reinhard Hild, Geschaftsfiihrer
der MDR Media GmbH, betont
die weiter gewachsene Relevanz
der Mitteldeutschen Markenstudie:
,Keine andere Studie liefert so
detaillierte Erkenntnisse der
Verbrauchergewohnheiten und
-erwartungen an Marken und
Markte in Mitteldeutschland.
Damit ist sie das ,Schweizer Ta-
schenmesser‘ auf einem hart
umkdmpften Markt und gibt
Marken, Markten und werbe-
treibenden Unternehmen wert-
volle Orientierungshilfe.” ]



Wir machen Produkte horbar: Radiowerbung im SWR.

swrmediaservices.de

Mit SWR1, SWR3 und SWR4 erreichen Sie in Baden-Wirttemberg und Rheinland-Pfalz Gber 70 % der
Bevdlkerung im jeweiligen Bundesland (ma 2023 Audio Il Update: Weitester Horerkreis, 4 Wochen, Mo-So).
Weitere Informationen zur Werbung unter Telefon 0711 929 12984 oder mailen Sie uns:

werbung@swrmediaservices.de

SWR»

MEDIA
SERVICES




Die Zukunft der TV-Werbung:
Wie Connected TV
Mediastrategien transformiert

TV-Werbung In der Werbewelt dreht sich bekanntlich alles um die
Aufmerksamkeit der relevanten Zielgruppen. Connected TV (CTV) bietet
im Vergleich zur traditionellen, linearen Fernsehwerbung véllig neue
Moglichkeiten, die Potenziale digitaler Werbung flur sich zu nutzen.

Mario Neumann, Director Business Development von Goldbach, erldutert,

wie CTV funktioniert.
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inst war Fernsehwer-
bung allein auf lineare
Ausstrahlungen ausge-
richtet, d.h. Botschaften
wurden an ein breites und wenig
differenziertes Publikum ge-
richtet. Die Einfiihrung von
Connected TV hat die Art und
Weise, wie Werbung auf Fern-
sehbildschirmen présentiert
wird, revolutioniert. Dies ist auch
deshalb von hoher Relevanz, als
der technische Wandel von ei-
nem Wandel im Bereich des Me-
dienkonsums flankiert wird.
Statt eines groflen, homogenen
TV-Publikums, das zum einen
Uiber die legenddren Samstag-
abend-Shows und zum anderen
Uiber die exklusiven Inhalte einer
Handvoll privater Sender erreicht
wurde, sehen wir heute stark
fragmentierte Special-Interest-
Sender und Zielgruppen, die iiber
herkémmliche TV-Empfangs-
wege kaum oder gar nicht mehr
erreicht werden kénnen.

Zu nennen sind hier beispiel-
haft die Zielgruppen der soge-
nannten , Cord Cutter", die tiber
keinen Kabelanschluss mehr ver-
fligen, sondern ausschliefllich in-
ternetbasierte Inhalte konsumie-
ren. Aber auch Personen mit sehr
stark ausgeprdgten Interessen in

Anzeigen oft auf Grundlage von
Sendezeiten und Programmin-
halten platziert wurden, er-
moglicht CTV eine zielgerichte-
te Ansprache auf der Grundlage
individueller Interessen, demo-

spielung und Optimierung sowie
Erfolgsmessung bedeuten, an-
ders als bei klassischer TV-Wer-
bung, laufend das Optimum aus
den Kampagnen herausholen zu
konnen. Die datenbasierte und

Mit CTV kénnen Werbetreibende
ihre Zielgruppen praziser erreichen,
datenbasierte Entscheidungen treffen,
interaktive Werbung schalten
und die Messbarkeit ihrer Kampagnen
verbessern.

grafischer, kontextueller sowie
technischer Merkmale der Zu-
schauer.

Dadurch dhnelt CTV-Werbung
eher der Online-Werbung und
bietet vergleichbare Chancen und
Moglichkeiten flr eine duferst
effiziente Zielgruppenansprache.

Datengesteuerte Werbung:
Wie CTV die Werbeland-
schaft verandert

Mit CTV kénnen Werbetreibende
ihre Zielgruppen praziser errei-
chen, datenbasierte Entschei-
dungen treffen, interaktive Wer-

Die Einfliihrung von Connected TV
hat die Art und Weise, wie Werbung
auf Fernsehbildschirmen
prasentiert wird, revolutioniert.

einzelnen Bereichen - wie Musik-
Fans, die oft nur noch tiber ent-
sprechende themenspezifische
Umfelder erreicht werden konnen.

Im Unterschied zu , klassi-
scher TV-Werbung, bei der

bung schalten und die
Messbarkeit ihrer Kampagnen
verbessern. Insbesondere die
Rickkanal-Fahigkeit ist hier von
zentraler Bedeutung. Datenba-
sierte Planungsprozesse, Aus-

automatisierte CTV-Werbeaus-
spielung ebnet somit der Me-
diengattung TV den Weg in Rich-
tung ,,Programmatic TV

Werbetreibende profitieren
hierbei von sogenannten , Near-
Time-Daten‘, die eine durchge-
hende Optimierung ihrer Kam-
pagnen ermoglichen und Ver-
haltensmuster der Zielgruppen
aufdecken. Unter , Near-Time-
Daten® versteht man Daten, die
in regelmagigen Intervallen ak-
tualisiert werden. Die Messbar-
keit von CTV-Kampagnen erfolgt
prazise durch bekannte Perfor-
mance-Kennzahlen. All diese
KPIs ermoglichen eine Kampag-
nenoptimierung und eine ge-
naue Rol-Bewertung.

Welche CTV-Werbeformate
stehen zur Auswahl?

Die Welt der CTV-Werbung ist
liberaus vielfdltig. Werbetreiben-
de haben die Moglichkeit, aus
einer breiten Palette von Forma-
ten und Zielgruppenausrichtun-
gen auszuwadhlen, um ihre ge-
wiinschte Zielgruppe auf
CTV-Plattformen zu erreichen.
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Man unterscheidet hier zwei
Oberbegriffe: Connected-TV-Ads
sind klickbare Werbebanner auf
der Benutzeroberfldche (,,Home-
screen®) der Smart-TV-Gerate
und Connected-TV-Spots sind di-
gitale TV-Spots in Video-Streams
oder linearen Werbeplatzierun-
gen. Diese werden folgenderma-
Ren weiter ausdifferenziert:

Allgemein unterscheidet man
in Pre-Roll-Ads, die vor dem Vi-
deo-Inhalt abgespielt werden,
Mid-Roll-Ads, die - indem sie die
Wiedergabe kurz unterbrechen -
wahrend des Video-Inhalts ab-
gespielt werden und Post-Roll-
Ads, die am Ende des Video-In-

halts abgespielt werden. Des
Weiteren gibt es interaktive
Overlay-Ads am unteren Bild-
schirmrand, die den Hauptinhalt
nicht beeintrachtigen, wahrend
Bumper-Ads von wenigen Se-
kunden zwischen den Inhalten
abgespielt werden. Interstitial-
Ads dienen als Pausen oder Uber-
gange zwischen Abschnitten.
Native CTV-Ads integrieren
sich nahtlos in den Inhalt, wah-
rend Branded Entertainment
von Marken finanzierte, lang-
formatige Werbeinhalte bietet,
die geschickt in die Handlung
integriert sind und eine tiefge-
hende Markenerfahrung bieten.

Die umfassende Messbarkeit
von CTV-Kampagnen stellt
einen der bedeutendsten Vorziige

fir Werbetreibende dar.

Wie wird der Erfolg von
CTV-Werbung gemessen?

Die umfassende Messbarkeit von
CTV-Kampagnen stellt einen der
bedeutendsten Vorziige fiir Wer-
betreibende dar. Mithilfe von
CTV-spezifischen Kennzahlen
haben Werbungtreibende die
Moglichkeit, den Erfolg ihrer
Kampagnen in Echtzeit zu liber-
wachen und griindlich zu analy-
sieren. Diese Messungen gewdh-
ren prazise Einblicke in die
Kampagnen-Performance.
Dabei wird die Media-Reich-
weite in drei Dimensionen ge-
messen: Brutto-Reichweite,
Netto-Reichweite und inkre-
mentelle Reichweite. Die Brutto-
Reichweite umfasst alle ausge-
lieferten Ad Impressions, unab-
hdngig von der Gerdte-




vielfalt und moglichen
Mehrfachkontakten. Jedoch gibt
sie keine genaue Zuschaueran-
zahl wieder, da Kontakte auf Ge-
rdteebene erfolgen. Die Netto-
Reichweite hingegen erfasst ein-
deutige Gerdte, die die Werbung
erreicht haben, und bietet somit
eine genauere Vorstellung von
der Anzahl der verschiedenen
CTV-Gerdte. Die inkrementelle
Reichweite zeigt zusdtzliche
Kontakte, die durch die CTV-
Kampagne erreicht wurden, tiber
die urspriingliche Zielgruppe hi-
naus. Dies spiegelt die tatsachli-
che Ausdehnung des Publikums
wider, was die Gesamtreichweite
der Kampagne erhoht hat. Im
Ubrigen liegt bei CTV-Spots die
Viewability-Rate bei 100 Prozent,
da die Spots im Vollbildmodus
erscheinen und nicht tber-
sprungen werden konnen.

Wie integriere ich CTV erfolgreich im Mediamix?

Werbetreibende, die CTV in ihre Cross-Channel-Kampagnen einbinden
wollen, sollten funf SchlUsselaspekte beachten:

1. Contextual Targeting erméglicht mithilfe von Content-Meta-Daten
die personalisierten Platzierungen in CTV, da sie den Kontext des

Programminhalts bertcksichtigen.

2. Effektives Performance-Tracking ist entscheidend, um Zuschauerhandlungen
nach dem Konsum von CTV-Werbespots genau zu verfolgen.

3. Second-Screen-Nutzung kann die Interaktion steigern, indem URLs oder
QR-Codes in CTV-Spots eingebunden werden.

4. Geotargeting eréffnet die Méglichkeit, regional zielgerichtete Spots,
basierend auf dem Standort der Zuschauer, auszusteuern.

5. Werbetreibende kénnen CTV flr Cross-Content-Marketing nutzen,
indem sie Inhalte im Stil eines FAST-Channels integrieren oder Host Reads
in CTV-Spots verwenden, um eine authentische und ansprechende

Werbebotschaft zu vermitteln.

messen werden, wie viele Zu-
schauende nach dem Konsum der
Spots im Sinne der Brand aktiv
werden, d.h. ein Produkt erwer-
ben, Newsletter abonnieren oder

Die Transformation hin zu
digitalen Sendern bzw. Plattformen -
und damit auch zu digitaler Werbung
- wird die Branche in den kommenden

Jahren sehr stark pragen.

Ferner gibt es mit der View-
Through-Rate (VTR) und der Vi-
deo-Completion-Rate (VCR) zwei
entscheidende Kennzahlen fiir
CTV-Spots, um die tatsachliche
Betrachtungsdauer zu bewerten.
Beide Metriken bieten Einblicke
in die Wirksamkeit von CTV-
Werbung durch das Verstandnis,
wie Zuschauer mit den Inhalten
interagieren.

Mittels der Click-Through-
Rate (CTR) konnen das Ad Enga-
gement gemessen und die Con-
version getrackt werden. Durch
Letzteres kann insbesondere ge-

sich fiir andere Services anmel-
den (App-Installation, Down-
loads, Kontaktaufnahme mit
dem Unternehmen).

Ausblick

Die Transformation hin zu digi-
talen Sendern bzw. Plattformen
- und damit auch zu digitaler
Werbung - wird die Branche in
den kommenden Jahren sehr
stark pragen. Treiber sind ei-
nerseits 5G sowie die zuneh-
mende Anzahl an Publishern.
Ahnlich wie beim , klassischen“

Online-Marketing werden sich
auch Werbeformate und -stra-
tegien weiterentwickeln. KI
wird eine zentrale Rolle einneh-
men und bei wichtigen Heraus-
forderungen unterstiitzen. Zu
nennen sind die Personalisie-
rung von Werbung und die
passgenaue Identifizierung der
Zielgruppen. KI wird hier das
Werkzeug der Stunde sein, denn
sie kann aus verschiedenen Da-
tenpunkten wie technischen
Merkmalen, Zuschauerverhal-
ten, Affinitdten und den Kon-
texten Zielgruppen identifizie-
ren und prognostizieren - man
nennt dies , pradiktive Persona-
lisierung®. Durch KI-gestiitzte
,Predictive Personalization“
wird programmatische CTV-
Werbung noch effizienter und
relevanter machen.

MARIO
NEUMANN,
Director Business
Development
von Goldbach
Germany.
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Barrierefreiheit
als Marke

Inklusion Die demografische Entwicklung in Deutschland ist
eindeutig. Im Jahr 2023 leben in Deutschland 32 Prozent der gesamten
Haushalte mit Personen von Uber 65 Jahren. In diesen Fallen kommt
es-haufig altérsdingt zu unterschiedlichen Einschrankungen.

¥,

udem gibt es acht Millionen Personen
mit einer anerkannten Schwerbehin-
derung. Sind diese Personen nun ein
Fall flir Sozialhilfe oder ein wachsen-
der, nicht erschlossener Markt? Der Paradig-
menwechsel hin zu einer starker kundenzent-
rierten Sicht verhilft den Betroffenen jedenfalls
zu mehr Wiirde - steht doch durch mehr zu
erwartende Barrierefreiheit nicht mehr das
Handicap, sondern der Kundenwille im Mittel-
punkt. In den Marketingvorlesungen und der
Literatur steht diese Sichtweise noch nicht im
Fokus der Diskussion. Alexander Deichsel be-
zeichnete in seiner Markensoziologie (2004)
Marke zwar als ,,sozialen Willen“, speziell an
diese Gruppe dachte er wohl aber nicht. Dieses
Versdaumnis gilt bis auf wenige Ausnahmen.
Seit 2016 lehrt der seit seinem vierten Le-
bensjahr erblindete Diplom-Kaufmann Dr.
Carsten Dethlefs das von ihm konzipierte Fach
,Menschen mit Behinderung als Zielgruppe -
Barrierefreiheit als Wettbewerbsvorteil“ an der
FH-Westkiiste (www.fh-westkueste.de). Dieses
Fach zog schnell weite Kreise. So berichtete be-
reits 2017 die FAZ iiber dieses Modul, das im
Bereich ,,Marketing" angesiedelt ist.
Die Teilnehmer werden durch Simulations-
hilfen in die Rolle von Menschen mit Handicap
versetzt und durchlaufen unterschiedliche

Projekte, bei denen sie tiberpriifen, wie gut die
Geschafte vor Ort flir Menschen mit Handicap
zugianglich sind. Auch Uberlegungen zur Ge-
staltung barrierefreier Werbespots gehoren
zum Inhalt. So geht es nicht nur darum, wie
man Produkte fiir diese Menschengruppe zu-
ganglich macht, sondern ebenfalls um die
Wahrnehmbarkeit von Emotionen fiir senso-
risch eingeschrankte Personen. So kdnnen vie-
le Produkte auch fiir die wachsende Gruppe von
Menschen mit Handicap markenbildend wir-
ken. Das Fach mit seiner Ausrichtung kann
durch seine Einzigartigkeit aber auch selbst
zur Marke werden. Schlieflich zeigt es, dass
der Handel mit Giitern und Dienstleistungen
sozial wirkt und der Mensch immer mehr ist
als seine Einschrankung.

Deutlich wird es auch in einem von Dethlefs
2023 herausgebrachten Film Uber seine nord-
deutsche Heimat, bei dem ihm seine Assistentin
behilflich war: https://youtu.be/ WdoZPyCJ9E

CARSTEN

DETHLEFS,
Dr. Dethlefs
Consulting.

Fotos: © iStockphoto,
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Kundeninteraktion
optimieren:

Effektiver Einsatz grof3er
Sprachmodelle flir Unternehmen

Zielgruppenansprache Sprachliche Verstandigung ist in

der heutigen Kommunikation unerlasslich und beeinflusst
unseren Alltag maf3geblich. Sie ermdglicht uns, Informationen
auszutauschen und Ablaufe zu steuern. In der Wirtschaft ist
Sprache somit ein wesentlicher Baustein, um die Kundenbindung
zu starken und die Kundenzufriedenheit zu erhéhen.
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urch die fortschrittli-
che Entwicklung um-
fassender Sprachmo-
delle und deren breite
Anwendung in Diensten wie
ChatGPT, Bing Chat und anderen
entstehen innovative Kommuni-
kationswege und Content-Ma-
nagement-Optionen. Unterneh-
men kdénnen dadurch ihre
Arbeitseffizienz steigern, die Ar-
beitsbelastung ihrer Mitarbeiter
reduzieren und den Kundenkon-
takt verbessern. Kinstliche In-
telligenz ermdglicht ein verbes-
sertes Nutzererlebnis und bietet
Kunden direkte Antworten, wo-
durch die Suche in FAQ-Berei-
chen oder telefonische Anfragen
reduziert werden kénnen.

Es gibt jedoch auch Heraus-
forderungen: Grof3e Sprachmo-
delle koénnen undurchsichtig
sein und Fehler enthalten, die
bis zu 20 Prozent der Antworten
betreffen kénnen. Dies kann das
Vertrauen untergraben und die
Kundenerfahrung beeintrachti-

profitieren von einer einfache-
ren Handhabung und einem
leichteren Dialog mit dem Un-
ternehmen.

Doch wie lasst sich das
umsetzen?

Um zielgerichtete Informationen
an verschiedenen Kontaktpunk-
ten wie Google-Suche, Website-
Suche oder Chatbots bereitzu-
stellen, ist Folgendes erforderlich:

Grof3e Datenmengen (Big Data):
Dabei handelt es sich um eine
Sammlung aller relevanten Un-
ternehmensdaten. Dazu gehdren
Bedienungsanleitungen, FAQs,
Standortinformationen wie Ad-
resse und Telefonnummer sowie
Produktinformationen, Firmen-
biografien und technische De-
tails. Wichtig ist, dass diese In-
formationsbasis geordnet,
aktuell und tibersichtlich ist und
dass sensible oder vertrauliche
Informationen unkenntlich ge-

Klnstliche Intelligenz ermdglicht ein
verbessertes Nutzererlebnis
und bietet Kunden direkte Antworten.

gen. Um dies zu vermeiden und
ein angenehmes Kundenerlebnis
zu gewahrleisten, sollten Unter-
nehmen ihre Plattformen wie
Websites, Intranet oder Social
Media mit eigenen Daten opti-
mieren und fiir das Training von
Kiinstlicher Intelligenz nutzen.
So behalten sie nicht nur die
Kontrolle tiber die Informatio-
nen, sondern erleichtern auch
die Veroffentlichung standardi-
sierter Inhalte und verschlanken
Kundenserviceprozesse. Kunden

macht werden. Die Qualitdt der
Daten beeinflusst direkt die
Qualitdt der abgeleiteten Model-
le und Prognosen. Um zuverlds-
sige Aussagen treffen zu kon-
nen, ist es notwendig, die Daten
im Voraus zu bereinigen. Dies
umfasst das Auffinden und Er-
ganzen fehlender Datensdtze,
das Identifizieren von Ausrei-
Rern sowie das Korrigieren oder
Entfernen eindeutig erkennba-
rer fehlerhafter oder wider-
spriichlicher Daten.

Eine Datenquelle: Informationen
konnen in einem Knowledge
Graph oder einem Headless Con-
tent Management System ge-
sammelt, organisiert und ge-
speichert werden. Hier werden
Daten so aufbereitet, dass sie zu-
einander in Beziehung gesetzt
werden koénnen. Kinstliche In-
telligenz kann aus diesen Daten
Zusammenhdnge und Erkennt-
nisse gewinnen, die sonst nicht
zuganglich gewesen wdren. Auch
komplexe Anfragen, wie die Su-
che nach einem tiirkischsprachi-
gen Baufinanzierungsberater in
Koln, konnen mithilfe des Sys-
tems bewaltigt werden.

Zudem werden ausschlieflich
verifizierte Informationen in das
System aufgenommen, was Un-
ternehmen die Kontrolle iiber die
verdffentlichten Daten ermog-
licht. Bevor dies jedoch moglich
ist, miissen die relevanten Daten
in das System eingespeist wer-
den. Da diese hdufig aus ver-
schiedenen Quellen stammen, ist
die Datentlibertragung tiber eine
angebundene API-Schnittstelle
ratsam. Dieser Prozess ist nicht
nur wesentlich effizienter, son-
dern auch weniger fehleranfallig.
Sollten die notwendigen Schnitt-
stellen im Unternehmen nicht
vorhanden sein, bleibt die Mog-
lichkeit der manuellen Eingabe.

Die Datenbanktechnologie
hilft dabei, das Risiko von Daten-
schutzverstéflen zu minimieren
und Compliance-Vorschriften
einzuhalten. Ein Headless Con-
tent Management System (CMS)
sorgt dafiir, dass Daten nicht di-
rekt mit KI-Systemen wie Chat-
GPT ausgetauscht werden. Die
KI-Modelle erhalten nur Zugriff
auf die flr sie notwendigen Da-
ten. Darliber hinaus sind interne
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Schulungen fiir Mitarbeitende
unerlasslich.

Grofe Sprachmodelle: Sprach-
verarbeitungsmodelle wie GPT-4,
LaMDA, PaLLM, Gopher, Jurassic-1
und BERT analysieren Texte je
nach Anwendungsgebiet und ge-
ben unterschiedliche Ergebnisse
aus. Es gibt kein universell iber-
legenes Modell, sondern jedes
wird entsprechend seiner Starken
in verschiedenen Anwendungen
eingesetzt. GPT-4 wird z.B. ge-
nutzt, um schnell und effizient
Texte wie Produktbeschreibun-
gen oder Stellenanzeigen zu er-
stellen. Es kann auch autonom
Antworten auf Kundenbewertun-
gen generieren, um den Kunden-
service zu verbessern.

Modelle wie LaMDA und BERT
konnen helfen, Nutzeranfragen
direkt tber die Suchfunktion ei-
ner Website zu beantworten. Un-
ternehmen, die diese Technologi-
en nutzen wollen, bendtigen aus-
reichende Rechen- und Speicher-
kapazitdten. Auflerdem miissen
die Modelle regelmadRig trainiert
werden, um sukzessive die Ant-
wortqualitdt zu erhéhen, und die
Datenbasis muss fortlaufend ak-
tualisiert werden.

Die aufbereiteten Daten wer-
den schliefflich durch die
Sprachmodelle fiir verschiedene
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Zwecke nutzbar gemacht und
stehen flr interne und externe
Kommunikationswege zur Ver-
fligung. Externe Nutzer erhalten
schnelle und gepriifte Antwor-
ten in natlrlicher Sprache, wah-
rend interne Mitarbeiter von au-
tomatisch generierten Inhalten
wie Produkt- oder Personenbe-
schreibungen und Antworten
auf Online-Bewertungen profi-
tieren. Mithilfe des Intranets
konnen interne Schulungsres-
sourcen, wie Vertriebsprasenta-
tionen im Finanzbereich, schnell
abgerufen werden. Dies erleich-
tert Arbeitsprozesse und erlaubt
es den Fachkraften, sich auf an-
spruchsvollere Themen zu kon-
zentrieren.

Fazit

KI und Sprachmodelle sind mehr
als ein Trend - sie sind Teil un-
serer zukiinftigen Arbeitswelt.
Unternehmen sollten diese Tech-
nologien nutzen, um wettbe-
werbsfdhig zu bleiben. Wichtig
ist dabei, im Vorfeld Daten zu
sammeln, aufzubereiten und zu
sichern. Integriert in die Unter-
nehmenskanale, bieten Sprach-
modelle groRes Potenzial, die
Markenintegritdat zu bewahren
und kundenorientierte Erlebnisse
zu schaffen. Vor der Implemen-

tierung mussen jedoch notwen-
dige Vorbereitungen getroffen
werden. Die Daten sollten sorg-
faltig gesammelt, zusammenge-
fasst und tiberpriift werden, um
ihre Qualitdt und Sicherheit zu
gewdhrleisten.

Die Integration von GPT-4 und
vergleichbaren fortgeschrittenen
Sprachmodellen in die eigenen
Geschaftsprozesse bietet ein
enormes Potenzial, die Marken-
konsistenz zu erhéhen und ein-
drucksvolle Kundenerlebnisse zu
schaffen. Diese Technologien
sollten jedoch nicht isoliert be-
trachtet werden, da ihre Effizienz
direkt von der Qualitdt der zu-
grunde liegenden Daten abhdngt.
Sie miissen daher kontinuierlich
mit unternehmensspezifischen
Daten gefiittert werden. Nur
durch eine solide Datenorganisa-
tion und eine anpassungsfdhige
Infrastruktur kénnen wir verhin-
dern, dass falsche Informationen
verbreitet werden, damit die Kun-
denkommunikation nahtlos auf
korrekten Informationen basiert.

BJORN
LORENZEN,
Regional Vice
President EMEA
Central bei Yext.




Paradigmenwechsel

In der Werbebranche:
Warum weniger Zielgruppen-
ansprache mehr ist

Marketing Mit Googles Entscheidung, sich 2024 in die Reihen von Firefox
und Safari zu gesellen, durchlauft die Werbebranche derzeit durch das
endgultige Aus der Drittanbieter-Cookies einen Paradigmenwechsel. In
dem wird Qualitat Gber Quantitat siegen. Dadurch, dass Nutzer nicht mehr
grenzenlos im Internet verfolgt werden kdnnen, muss die Zielgruppen-
ansprache grundsatzlich neu gedacht werden: Weg von breit angelegten,
programmatischen Ansatzen und hin zu gezielteren, qualitatsorientierten
Methoden, die immer die Interessen der User in den Mittelpunkt stellen.

erbung muss als

ein Kommunikati-

onsangebot, das

Menschen entwe-
der annehmen oder ablehnen
konnen, verstanden werden. An-
ders als auf dem Wochenmarkt
wird ein gebrilltes Angebot von
den Empféangern jedoch eher als
Ldarm wahrgenommen und er-
schwert so den Empfang der ei-
gentlichen Werbebotschaft.
SchlieRlich weif die Medienwir-
kungsforschung schon lange,
dass nicht jeder Reiz zu einer Re-
aktion fiihrt. Nur weil man lauter
und ofter schreit, kommt die
Botschaft dadurch nicht besser
an - im Gegenteil. Der Branche
steht nun ein bedeutender Schritt
Zu einem verantwortungsvolle-
ren und starker auf das Engage-
ment ausgerichteten Werbemo-
dell bevor, bei dem Prazision
sowie Relevanz Vorrang vor Vo-
lumen und Reichweite haben. Ein
Pfad auf diesem Weg lautet, Nut-
zererfahrung zu priorisieren und

Selbstbestimmung in den Wer-
bekonsum zu bringen.

Weniger Ad Waste, mehr
effektives Werbebudget

Einem Bericht der amerikani-
schen Association of National Ad-
vertisers aus 2023 zufolge sind
mindestens 23 Prozent der 88
Milliarden Dollar, die Vermarkter
jahrlich fiir programmatische
Werbung im Internet ausgeben,
Verschwendung. Zu einem dhnlich
verheerenden Ergebnis kommt
auch die australische Agentur
Next&Co, die einen jahrlichen Be-
richt tiber Ad Waste in digitalen
Medien ver6ffentlicht. Demnach
machten 2023 die verschwendeten
digitalen Werbeausgaben allein in
Australien mit 43 Prozent fast die
Halfte der Gesamtausgaben aus.
Der Bericht fand auferdem he-
raus, dass Google die Liste der
Verschwendung von digitalen Me-
dienkanalen mit 49 Prozent ver-
schwendeter Digitalbudgets an-

fihrt. Weiterhin wurden auf
Metas Plattformen Facebook und
Instagram 41 Prozent der Werbe-
gelder verschwendet. Eine effizi-
entere Werbestrategie, die Ad
Waste vermeidet, wiirde Unter-
nehmen dabei helfen, ihr Werbe-

Qualilal
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budget effektiv zu steigern, ohne
mehr Geld in die Hand nehmen
Zu mussen.

Die Griinde fiir Ad Waste sind
vielfdltig und reichen von Ad
Fraud iiber Made-for-Adverti-
sing-Seiten (MFA) bis hin zu un-
genauem Targeting. Letztere
Herausforderung wird durch das
bereits erwahnte Ende der Dritt-
anbieter-Cookies und sich weiter
verscharfenden E-Privacy-Re-
gularien in Zukunft an Komple-
xitdt zunehmen. Ein moglicher
Ansatz ist an dieser Stelle Choice-
Driven-Advertising (CDA), das,
wie der Name erahnen lasst, ei-
nen Ansatz der digitalen Wer-
beausspielung beschreibt, bei
dem die Selbstbestimmung der
Nutzer in den Fokus des Werbe-
konsums riickt. Dabei kénnen
Menschen selbst entscheiden,
welche Werbung sie am meisten
interessiert und mit welcher sie
interagieren mdchten. Dadurch
entsteht ein organisches Targe-
ting, das direkt auf die individu-
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Nur weil man lauter
und 6fter schreit,
kommt die
Botschaft dadurch
nicht besser an -
im Gegenteil.

ellen und momentanen Interes-
sen der Verbraucher zugeschnit-
ten ist. So kénnen auch im Post-
Cookie-Zeitalter prazise Ziel-
gruppenansprachen realisiert
und Streuverluste vermieden
werden, wodurch hohe Mengen
an sonst vergeudeten Budgets
eingespart werden kénnen.

Weniger Ad Annoyance,
mehr Werbewirkung

Ein weiteres Problem, das im
harmlosesten Fall ebenso zu ver-
geudetem Budget fiihrt, ist die
steigende Ad Annoyance unter

Nutzern. Im letzten Jahr stellte
eine Umfrage von YouGov/Picnic
fest, dass 70 Prozent der Ver-
braucher digitale Werbung als
lastig und unangenehm empfin-
den. 72 Prozent der Befragten
gaben sogar an, dass sich eine
schlechte Werbeerfahrung nega-
tiv auf ihre Wahrnehmung der
Marke auswirkt. Weiterhin gaben
86 Prozent der Befragten an, sich
Uberflutet zu flihlen und dazu zu
neigen, Anzeigen komplett zu
ignorieren, wenn sie mit einem
Ubermaf an Werbung auf einer
Webseite konfrontiert wurden,
wie es beispielsweise der Fall bei
bereits erwdhnten MFA-Seiten
ist. Die Ergebnisse sind wenig
Uiberraschend, wenn wir beden-
ken, dass Menschen nur eine be-
stimmte Menge an (visuellen)
Informationen verarbeiten kén-
nen, bevor sie abschalten.
Erinnern wir uns an den An-
gebotskampf auf dem Wochen-
markt - im Werbemarkt fihrt ein
zu UbermadRiges und zu lautes



Schreien der Botschaft ungewollt
dazu, dass die Zielgruppe sie gar
nicht oder nur negativ behaftet
wahrnimmt. Daher fiihrt Ad An-
noyance im harmlosesten Fall al-
so nur zu vergeudetem Budget, im
schlimmsten Fall aber gar zu ei-
ner negativen Werbewirkung mit
Blick auf die Marke und kiinftige
Kampagnen. Ahnlich wie das be-
reits beschriebene organische
Targeting, das durch selbstbe-
stimmten Werbekonsum ent-
steht, kann CDA auch ein organi-
sches, gewissermaflen sogar
crossmediales Frequency-Cap-
ping herbeifiihren. Dies funktio-
niert nach dem Prinzip, dass
Menschen sich bei der Kampag-
nenauswahl gegen eine Kampag-

frequenz natiirlicherweise auch
mehr Emissionen. Andererseits
diirfen aber auch die Daten, die im
Vorhinein zu Targetingzwecken
erhoben werden, im CO,-Fuflab-
druck der Werbebranche nicht au-
Rer Acht gelassen werden. Gerade
in Zeiten der Drittanbieter-Coo-
kies wurde eine kaum vorstellbare
Menge an Daten gesammelt, die
genutzt wurden, um eine Vorher-
sage Uber das Verhalten und die
Interessen der getrackten Men-
schen zu treffen. Aber auch der-
zeit viel diskutierte cookieless-
Alternativen wie Universal IDs
oder Targetings, basierend auf
Erstanbieter-Daten, greifen auf
immense Datenmengen fiir ihre
Klassifizierungen zurtck.

Eine effizientere Werbestrategie,
die Ad Waste vermeidet, wiirde Unter-
nehmen dabei helfen, ihr Werbebudget

effektiv zu steigern, ohne mehr Geld
in die Hand nehmen zu missen.

ne entscheiden, die sie ihrer Auf-
fassung nach bereits oft genug
gesehen haben. So werden nicht
nur Streuverluste durch tiberfliis-
sige Mehrfachkontakte verrin-
gert. Gleichzeitig wird verhindert,
dass die Nutzer eine negative
Werbeerfahrung machen und ihre
Ad Annoyance damit reduziert.

Weniger Data,
mehr Nachhaltigkeit

Zu guter Letzt spielt das Credo
,Qualitdt vor Quantitdt" ebenso
eine wichtige Rolle im Nach-
haltigkeitsaspekt von digitalen
Werbekampagnen. Einerseits ver-
ursacht eine hohe Ausspielungs-

Vorhersagen, basierend auf
diesen Daten, werden jedoch im-
mer nur eine Anndherung an die
Realitat sein, auch wenn sie in
vielen Fallen eine sehr gute An-
ndherung ermdglichen. Aber Da-
ten kénnen sich irren. Die ge-
naueste Aussage iiber die Inte-
ressen der Nutzer kénnen die
Menschen immer noch selbst am
besten treffen. Selbstbestimmter
Werbekonsum kann auf3erdem
Momentaufnahmen im Interesse
der Verbraucher abbilden. Ge-
meint ist, dass Menschen zwar
allgemein Interesse an bestimm-
ten Themen und Produkten ha-
ben, aber in bestimmten Mo-
menten nicht fiir diese empfang-

lich sein kénnen. Somit kann
CDA durch den Verzicht auf grofie
Datenmengen nicht nur eine ge-
naue, situationsabhdngige Ziel-
gruppenansprache ermoglichen,
sondern gleichzeitig dabei hel-
fen, die Emissionen der Kampa-
gne zu reduzieren.

Weniger, aber besser

Der anstehende Paradigmen-
wechsel in der Werbebranche
wird viele Verdnderungen mit
sich bringen. Der Wandel von
Quantitat zu Qualitat weist dabei
viele Vorteile auf, und kann glei-
chermafien eine Antwort auf vie-
le Herausforderungen der Branche
sein. Durch die Verringerung von
Ad Waste konnen Werbebudgets
maximiert und effektiver genutzt
werden. Hochwertige Ads sowie
gezieltere Werbeausspielungen
kénnen zudem der wachsenden
Ad Annoyance der Nutzer Einhalt
gebieten und gleichzeitig eine po-
sitive Werbewirkung foérdern.
Schliefilich bedeutet auch die Ab-
kehr weg von der Quantitdt so-
wohl in Bezug auf Ausspielungs-
frequenz als auch erhobener
Daten einen positiven Effekt flr
die Umwelt durch die Reduzie-
rung der verursachten CO,-Emis-
sionen. Selbstbestimmter Werbe-
konsum hat dabei das Potenzial,
diesen Paradigmenwechsel im
cookielosen Zeitalter erfolgreich
zu gestalten. Letztendlich gilt
auch in der Werbebranche, dass
weniger einfach mehr ist.

OLAF
PETERS-KIM,
Geschaftsfuhrer
und Grunder
von Welect.
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Evolution der '
Anzeigenkreation:

8 Vorteile, die Al Ad
Creation mit sich bringt

Kiinstliche Intelligenz hat die Marketingwelt in den vergangenen

Jahren erheblich aufgemischt und ist auch in Zukunft nicht mehr weg-
zudenken. Die Konzeption maf3geschneiderter Marketingkampagnen

erhalt durch intelligente Algorithmen und maschinelles Lernen einen
zunehmenden Aufwind und tragt mafRgeblich dazu bei, dass die
Praferenzen der anzusprechenden Zielgruppe noch genauer getroffen
werden. Welche Chancen und Vorteile Kl fir die Entwicklung und 8
Optimierung von Werbekampagnen bietet, erklart Daniel Holm, Country
Manager D/A/CH bei der Programmatic-Native-Plattform Readpeak.

n der dynamischen Welt des
Marketings ist die Fahigkeit,
liberzeugende Anzeigen zu
erstellen, von entscheidender
Bedeutung fiir den Erfolg von
Kampagnen. Seit den Anfangen
der Werbung haben sich die Me-
thoden der Anzeigenkreation
stetig weiterentwickelt - von
traditionellen Ansdtzen wie
Printanzeigen auf Umschlag-
klappen, mit Spezialfarben oder
auf Sonderpapieren bis hin zu

den modernen Technologien des
Online-Marketings inklusive ge-
nerativer Bild- und Texterstel-

lung. Die Notwendigkeit effekti-
ver Ads ist heutzutage grofier
denn je, da Unternehmen um die
Aufmerksamkeit ihrer Zielgrup-
pen immer mehr konkurrieren
und ihre Anzeigen schneller op-
timieren missen. Durch die
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standig fortschreitenden, sich
liberschlagenden Entwicklungen
im Bereich der Kiinstlichen In-
telligenz, die von Unternehmen
wie OpenAl, Google und Mi-
crosoft vorangetrieben werden,
hat sich die Werbelandschaft ra-
sant weiterentwickelt. In diesem
Kontext spielen KI-generierte
Ads eine wachsende Rolle.

Kleine Investition, groB3e
Wirkung: Wie Kl kleinen
und mittelstandischen
Unternehmen niitzt

Al Ad Creation ermoglicht es
Werbetreibenden, automatisch
eine Vielzahl von Anzeigenvari-
ationen zu generieren, indem
Daten, Trends und Verhaltens-
muster analysiert werden. So
werden Anzeigen generiert, die

auf die individuellen Praferenzen
der Zielgruppe zugeschnitten
sind. Das stellt insbesondere fiir
kleine und mittelstdandische Un-
ternehmen einen echten Game-
changer dar: Mithilfe von KI las-
sen sich auch ohne eigenes
Kreativteam und mit geringem
Zeitaufwand hochwertige Anzei-
gen kreieren. Die Vorteile sind
hierbei vielfaltig:

Hilfestellung bei
der Suchmaschinen- ]
optimierung

AI Ad Creation hilft dabei, Anzei-
gen zu generieren, die auf rele-
vante Keywords ausgerichtet
sind. Die so entstandenen Ad-
Headlines kénnen wiederum zur
Suchmaschinenoptimierung auf
der Website eingesetzt werden.




Verbesserung
der Performance
von Anzeigen

—

Durch eine kontinuierliche Daten-
analyse und Optimierung verbessert
sich die Performance der Anzeigen
im Laufe der Zeit. KI erstellt auto-
matisch weitere Ads, was zu mehr
Variablen und somit zum schnelle-
ren und effektiveren Erreichen von
Zielmetriken fiihrt. So lassen sich
zum Beispiel hohere Klickraten,
niedrigere Kosten pro Klick, Kon-
versionen und eine insgesamt héhe-
re Performance erreichen.

Effektivere Ziel-
gruppenansprache
durch Daten

-

Mithilfe umfangreicher Daten-
analysen ermdglicht AI Ad Creati-

on eine prazisere Ausrichtung
von Anzeigen auf die Bediirfnisse
und Interessen der Zielgruppe.
Durch die Analyse von Verhal-
tensdaten, demografischen
Informationen und anderen
relevanten Faktoren werden in-
dividuell zugeschnittene Anzei-
gen erstellt, die die Aufmerksam-
keit der Zielgruppe auf sich
ziehen und sie zu Handlungen
wie dem Klicken auf die Anzeige
oder dem Besuch der Website der
Marke motivieren.

Optimierung von

Marketingkampagnen A
fUr bessere Ergebnisse

Al Ad Creation tragt dazu bei,
Marketingkampagnen stetig zu
verbessern und ihre Effizienz zu
steigern. Die Performance der

fEo
L

Anzeigen wird kontinuierlich
Uiberwacht und analysiert. So
konnen potenzielle Schwach-
stellen identifiziert und Anpas-
sungen vorgenommen werden,
um sicherzustellen, dass die
Kampagne die festgelegten
Ziele erreicht. Dies fiihrt zu ei-
ner hoheren Rentabilitdt der
Marketingausgaben und einem
besseren Return on Investment.

Zeit- und Kosten-
einsparungen durch
gesteigerten Umsatz

Indem Kkreative Prozesse auto-
matisiert werden, sparen
Werbetreibende Zeit und Res-
sourcen. Der reduzierte Arbeits-
aufwand ermoglicht es den
Mitarbeitenden, sich auf strate-
gischere Aufgaben zu konzent-
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rieren. Diese Zeit- und
Kosteneinsparungen
kénnen zu einem
gesteigerten Umsatz
und einer verbesser-
ten Rentabilitdt der
Marketingaktivitaten
insgesamt fiihren.

Verbesserte
Kundenbindung und
-erfahrung

Durch die Bereitstellung rele-
vanter und ansprechender An-
zeigen tragt Al Ad Creation dazu
bei, die Kundenbindung und -er-
fahrung zu verbessern. Auch die
Relevanz und Attraktivitat der
Werbebotschaften nimmt zu.
Dies fiihrt zu einer hoheren Kun-
denzufriedenheit und einer star-
keren Bindung an die Marke.

Generierung von
qualifizierten Leads
und Kunden 7
durch Anzeigen

AT Ad Creation im Native-Adver-
tising-Umfeld unterstlitzt Un-
ternehmen dabei, qualifizierte
Leads zu generieren und neue
Kunden zu gewinnen. Attraktive
Ads motivieren potenzielle Kun-
den dazu, auf Anzeigen zu re-
agieren und mit dem Unterneh-
men zu interagieren. Dies tragt
dazu bei, den gesamten Sales-
Funnel zu ,befiillen und die
Conversion-Rates zu steigern.

3

Durch die Erstellung personali-
sierter Anzeigen hilft AT Ad Crea-
tion dabei, die Customer-Journey
klar zu definieren und den Kun-
den durch den gesamten Ver-

Begleitung entlang der
Customer-Journey
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Mithilfe von KI
lassen sich auch
ohne eigenes
Kreativteam und
mit geringem
Zeitaufwand hoch-
wertige Anzeigen
kreieren.

kaufszyklus zu begleiten. Indem
KI relevante und ansprechende
Anzeigen entlang jeder Phase der
Customer-Journey bereitstellt,
von der Awareness bis hin zum
Kauf, wird eine nahtlose und
liberzeugende Nutzererfahrung
geschaffen. Das férdert nicht nur
die Kundenbindung, sondern
tragt auch dazu bei, langfristige
Beziehungen zwischen Kunden
und Marken aufzubauen.

Von der Vision zur Realitat:
Wie Al Ads die Zukunft
des Marketings formen

Unternehmen verschiedenster
Branchen haben die Chancen
und Vorteile KI-generierter An-
zeigen bereits erkannt und set-
zen diese erfolgreich ein, um
ihre Marketingziele zu erreichen

oder gar zu Ubertreffen.
Auch wenn die Entwick-
lung und Nutzung von
KI-generierten Wer-
beanzeigen noch in
ihren Anfdngen
steckt, wird sie die
Werbelandschaft
schon sehr bald maR-
geblich weiterentwi-
ckeln. Al Ads werden
sich qualitativ rasant
verbessern und noch rea-
listischere, ansprechendere
Bilder und Texte liefern. Gleich-
zeitig wird eine starkere Indivi-
dualisierung stattfinden, sodass
Anzeigen auf die spezifischen
Bediirfnisse und Vorlieben jedes
einzelnen Nutzers zugeschnit-
ten sind. Dies wiederum wird zu
einer noch hdheren Relevanz
und Wirksamkeit der Anzeigen
fiihren. In Kombination mit
Programmatic Native Adverti-
sing wird es Unternehmen ge-
lingen, prazisere und effektivere
Werbekampagnen zu entwi-
ckeln, die nahtlos in den Nut-
zerkontext integriert sind. Zu-
dem wird auch das Generieren
und Modifizieren von Bild- und
Video-Material durch KI eine
bedeutendere Rolle bei der Pra-
sentation von Werbebotschaften
spielen. Alles in allem wird KI
viele neue Moglichkeiten fir
Werbetreibende schaffen, um
Kontakt mit ihren Zielgruppen
aufzunehmen und mit ihnen zu
interagieren.

DANIEL HOLM,
Country Manager
D/A/CH bei
Readpeak.



MAKING THE PACE

15 Prinzipien erfolgreicher Unternehmensfiihrung in einer komplexen Welt.
Jedes Unternehmen kann den Wandel meistern und Schritt halten!

Die Top-5-Griinde fiir das Buch:

« Lasst die wirklichen Ursachen der Veranderungen
in Handel, Vertrieb und Marketing sowie deren Aus-
wirkungen verstehen

- Leitet daraus systematisch und verstandlich neue,
universell glltige Prinzipien flr die Strategie -
Struktur - Fihrung von heute und morgen ab

» Mit authentischen und anschaulichen Beispielen
aus der Praxis einer Digital-Native-Leaderin

« Zeigt konkrete Optionen zur Umsetzung der
Prinzipien im eigenen Unternehmen auf

« Zusammenfassungen fur die effiziente Orientierung
in einer schnellen Welt

Die Rahmenbedingungen

Die tiefgreifenden und rapiden Verdnderungen in
Wirtschaft und Gesellschaft stellen Fihrungskraf-
te in Unternehmen vor grofe Herausforderungen:
Erfahrungswissen greift nicht mehr, etablierte
neue Methodiken fiir den Umgang mit der entstan-
denen Komplexitdt sind noch nicht verfiighar -
gleichzeitig steigt der Handlungsdruck.

Das Buch

Dieses Buch analysiert fachkundig und verstand-
lich, wo der Ausloser fiir die Transformation zu fin-
den ist und wohin die weiteren Entwicklungen ge-
hen. Diese bilden den Ausgangspunkt fiir die 15
Prinzipien aus den 3 Bereichen Strategie — Struktur
- Fihrung fiir die heute wie zukiinftig benoétigte
Unternehmensfiihrung. Sie geben Filhrungskraften
ein systematisches und systemisches Instrumen-
tarium an die Hand, um die Weichen hin zu einem
erfolgreichen Bestehen ihres Unternehmens am
Markt zu stellen. Wenn dieser Dreiklang ins Laufen
kommt und Geschwindigkeit aufnimmt, entsteht
daraus automatisch ein sich selbst verstarkendes
Kontinuum. Dieses ist in sich fundiert und bleibt
damit stabil, es kann jederzeit hochskaliert und be-
schleunigt werden.

Ein hochaktuelles, praxisnahes und gleichzeitig
kurzweiliges Sachbuch fir alle, die den rasanten
Wandel (nicht nur) in Handel, Vertrieb und Marke-
ting ganzheitlich verstehen und meistern wollen.

Die Autorin

Fiona Liebehenz ist eine Leaderin aus der Digital-
Native-Generation, die weif3, wovon sie spricht: Sie
hat Vertrieb, Marketing und Handel von der Pike auf
gelernt, sie kennt die Produzenten- wie die Hand-
lerseite von der Leitung crossfunktionaler Ge-
schaftsbereiche und ihren Fiihrungspositionen bei
Unilever, Amazon und Bosch. Seit Dezember 2023
wirkt sie als globaler , Vice President Processing Key
Components, Plant Solutions & Channel Manage-
ment" fir Tetra Pak in Schweden. Aus ihrer Begeis-
terung fiir Strategie und deren nachhaltige Umset-
zung sowie fiirs ganzheitliche Denken aus der
Unternehmensfiihrung heraus hat sie die 15 Prinzi-
pien von MAKING THE PACE entwickelt und erfolg-
reich erprobt. Dieses Wissen mochte sie nun teilen.

Zielgruppe

= Ambitionierte Fiihrungskrafte, die ihr
Unternehmen (wieder) auf Erfolgskurs bringen
oder dort halten mdchten

= Personen mit Gestaltungswillen, die Inspiration
flir ihr Leadership suchen

= Zukinftige weibliche wie mannliche Leader,
die nach einem Female-Role-Model in den
Fihrungsetagen Ausschau halten.

MAKING
THE PACE

Fiona Liebehenz:

MAKING THE PACE - 15 Prinzipien
erfolgreicher Unternehmensfiihrung
in einer komplexen Welt
Gebundene Ausgabe: 180 Seiten
Vahlen; 1. Auflage (Februar 2024)
ISBN: 978-3800673346, € 26,90
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,MAKING THE PACE ist stark
von meiner beruflichen und
personlichen Historie gepragt"

Interview mit Fiona Liebehenz, Global Vice President Processing

Key Components, Plant Solutions & Channel Managemen flr Tetra Pak,
Schweden, und Autorin des Buches MAKING THE PACE - 15 Prinzipien
erfolgreicher Unternehmensfiihrung in einer komplexen Welt

Ihr Buch hat den Titel:
MAKING THE PACE -

15 Prinzipien erfolgreicher
Unternehmensfiihrung in
einer komplexen Welt.

Was hat Sie personlich
motiviert, dieses Buch zu
schreiben?

Ich war schon immer motiviert,
die Zukunft zu gestalten und et-
was zu bewegen, was nachhalti-
ge Wirkung entfaltet. Mittler-
weile arbeite ich seit fast zwei
Jahrzehnten in Vertrieb, Marke-
ting und Handel und kann aus
eigener Anschauung sagen: Das
Tempo, in dem sich die Weiter-
entwicklungen dort vollziehen,
hat sich stetig beschleunigt. In-
zwischen ist ein Niveau erreicht,
in dem sich die damit einherge-
hende Komplexitdt nicht mehr
mit den bisher giiltigen Regeln
der Unternehmensfihrung
meistern ldsst. Entsprechend
vergrofert sich Tag fir Tag der
Abstand zwischen jenen Unter-
nehmen, die mit der neuen Situ-
ation gut zurechtkommen, und
denen, die damit kdmpfen - da-
runter sind auch viele Unterneh-
men der verschiedensten Bran-
chen aus dem deutschsprachigen
Raum. Diesen fehlt es oft nur an
den richtigen Impulsen und einer
Bestdrkung zur konsequenten
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Umsetzung. Dazu mochte ich mit
meinem Buch einen aktiven Bei-
trag leisten.

Welchen Nutzen kénnen
die Leser aus lhrem Buch
ziehen?

Ich habe in den letzten Jahren in
den unterschiedlichsten berufli-
chen Positionen Erfahrung und
Erkenntnisse dazu gesammelt,
wo der Wandel herkommt und
wie Flihrungskrafte ihm erfolg-
reich begegnen konnen. Dieses
Wissen habe ich fiir die Leser in
klare Prinzipien fir die Unter-
nehmensfiihrung heute und in
Zukunft gegossen. Die 15 Prinzi-

,»lch war schon
immer motiviert,
die Zukunft zu
gestalten und
etwas zu bewegen,
was nachhaltige
Wirkung entfaltet.”

pien aus den 3 Bereichen Strate-
gie — Struktur - Fihrung habe
ich selbst erfolgreich erprobt. Die
zahlreichen authentischen Bei-
spiele zur Umsetzung und die

Uibersichtlichen Zusammenfas-
sungen machen es den Lesern
leicht, die 15 Prinzipien auch in
ihrem Unternehmen systemisch
und systematisch anzuwenden
und damit einen - wie ich es
gerne nenne - BETTER BIG SYS-
TEM CHANGE zu erreichen. Da-
mit versetzen Sie ihr Unterneh-
men in die Lage, die notige
Geschwindigkeit aufzunehmen,
zu Thren Wettbewerbern aufzu-
schlieffen und im Markt voran-
zugehen.

In welchen Unternehmen
oder Branchen lassen

sich lhre 15 Prinzipien
anwenden?

Die 15 Prinzipien sind universell
anwendbar: sowohl im B-to-C
als auch im B-to-B, unabhdngig
von Branche, Unternehmensgro-
Re und kulturellen Gegebenhei-
ten. Natiirlich sind diese Fakto-
ren in der Adaption auf das
eigene Unternehmen zu bertick-
sichtigen, ein One-fits-it-all-
Erfolgsrezept gibt es nicht. Doch
Leser*innen, die die 15 Prinzipien
verstanden haben, sind in der
Lage, diese auf ihre individuelle
Situation vor Ort zu iibertragen.
Denn angedockt werden sie an
die Gemeinsamkeiten, die alle
Unternehmen besitzen.



,Meiner Leidenschaft fir die Musik
verdanken die Leser zudem
viele anschauliche Metaphern, die beim

Einstimmen auf den eigenen neuen

Erfolgs-Beat sicher helfen werden.”; "N D),

Was macht Ihr Buch so
besonders?

MAKING THE PACE ist stark
von meiner beruflichen und
personlichen Historie gepragt:
So durfte ich schon friith auf
ganzheitlicher Ebene in den
unterschiedlichsten Branchen
und Regionen gestalten. Dies
beinhaltete Aufgabenstellun-
gen, in denen BRINGING UP TO
PACE, KEEPING THE PACE, oder
SETTING THE PACE gefragt
war. Die Leser profitieren des-
halb davon, dass ich Beispiele
sowohl aus meiner Leadership-
Praxis als auch aus meiner Per-
spektive als Digital Native he-
raus einflieBen lassen kann.
Meiner Leidenschaft fir die
Musik verdanken die Leser zu-
dem viele anschauliche Meta-
phern, die beim Einstimmen
auf den eigenen neuen Erfolgs-
Beat sicher helfen werden.

Sie beschreiben sich
selbst als Digital-Native-
Leaderin - was unter-
scheidet Sie von einem
Nicht-Digital-Native-
Leader?

Digitale Technologien und
Tools haben mich bereits in
meiner Kindheit geprdgt und
sozialisiert. Sie waren und sind
ein selbstverstandlicher Teil
meines Alltags, verbunden mit
einer groflen Neugier, neue
Moglichkeiten frith auszupro-
bieren. Dies hat zu einer Band-
breite an parallel nutzbaren
Optionen gefiihrt, die den Um-
gang mit Komplexitdt und ho-

her Veranderungsgeschwindig-
keit normal gemacht haben - in
allen Bereichen des Lebens.
Meiner Beobachtung nach ge-
hen Leader meiner Generation,
weibliche wie mannliche, mit
diesen Gegebenheiten sehr sou-
verdn, adaptiv und mit wenig
Vorbehalten um.

Welche Reaktionen
erhoffen Sie sich auf das
Buch?

Positive [lacht]. Nein, im Ernst:
Ich hoffe, dass sich mit diesem
Buch etwas in Bewegung setzt.
Es ist mir eine Herzensangele-
genheit, moglichst viele Un-
ternehmen und vielen Perso-
nen Impulse fiir ihr MAKING
THE PACE und ihren BETTER
BIG SYSTEM CHANGE zu ge-
ben. Denn die Uhr fiir alle, die
dies nicht tun, tickt unaufhalt-
sam. Dartliber hinaus freue ich
mich auf Rickmeldungen zum
Buch und den Dialog dazu mit
interessierten Leserinnen und
Lesern.

Welchen abschlieBenden
Tipp haben Sie fiir lhre
Leserinnen und Leser?
Meine Top-Tipps: Lassen Sie
sich von allen 15 Prinzipien ins-
pirieren - erst im System mit
dem Dreiklang Strategie -
Struktur - Fiihrung entfalten
diese ihr volles Potenzial! Und:
Durchhalten bei der Umsetzung!
Es braucht Geduld, gepaart mit
einer Portion Hartndckigkeit
und Willen. Aber: Es wird sich
lohnen! [
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Grafikdesign-Trends 2024:

Desigh Welche Grafikdesign-Trends driicken Marken 2024
ihren Stempel auf? Um das herauszufinden, hat VistaPrint das
Know-how der internationalen Design-Community 99designs

by Vista hinzugezogen.

atrick Llewellyn, VP of Di-

gital and Design Services bei

VistaPrint, sagt: ,,Das vergange-

ne Jahr war gepragt von dem kome-

tenhaften Aufstieg von Kiinstlicher Intel-

ligenz (KI) in den Mainstream. Die rasante

technologische Entwicklung verandert auch

die visuelle Kultur — auf spannende und
mitunter beunruhigende Weise.

202/ setzen Designer und Marken sich
insbesondere mit Unvollkommenheit ausei-
nander. Sie kontrastieren die immer ausge-
feiltere Asthetik generativer KI, indem sie
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mit dem Unperfekten experimentieren und
die kreativen Grenzen erweitern. Von der di-
gitalen, traumhaften Qualitdt des 3D-Hyper-
surrealismus bis hin zu chaotischen Stilen
wie Cluttercore, digitaler Zerstérung und
Graffiti-Grafiken.

,Diese Trends geben eine Vorschau auf
mutige Styles und grafische Abenteuer, die
uns im neuen Jahr begleiten werden. Sie fei-
ern die menschliche Kreativitat und ermog-
lichen es Marken, sich durch Individualitat in
einem Uberfillten Markt abzuheben®, fligt
Llewellyn hinzu.




Die Designtrends 2024

Dieser Trend schafft eine Balance
zwischen futuristischen, inno-
vativen Designs und einem
sympathisch geerdeten Gefuhl.
Die farbliche Bandbreite ist krass:
Tiefe Braun-, Blau- und Schwarz-
téne bilden die Grundlage, der
leuchtende Neonviolett- und
Rosatdne entgegenstehen.
Texturen zeichnen sich durch eine
distere Asthetik mit glitzernden
Elementen, scharfen Kanten und
digitalen Schriftarten aus. Der
Ansatz kombiniert das Neue mit
dem Menschlichen und bietet, in
der sich standig weiterentwickeln-
den Technologielandschaft, einen
Zugang zu den Marken.
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Durch die Mischung hyperrealistischer und surrealer 3D-Designs,
abstrakter und organischer Formen, leuchtender Farben und experimenteller
Schriftarten steht der 3D-Hypersurrealismus flr einen mutigen Selbstaus-
druck sowie ein ausgefeiltes, digitales Erscheinungsbild. Ob durch lustige
Maskottchen und Charaktere oder einnehmende Infografiken - dieser Trend

fordert Positivitat und spielerische Kreativitat.
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Ahnlich wie der Maximalismus teilt Cluttercore das
Grundprinzip der Selbstdarstellung, hebt es aber auf eine
ganz neue Ebene. Der Stil lebt davon, Aufmerksamkeit
bei vollem Einsatz von Exzess und Extravaganz zu
erregen. Er zelebriert dicke Striche, lebendige Farben und
die bewusste Uberlappung von Grafiken in einem kiihnen,
lauten und positiven Ausdruck von Individualitat.

$249.99 ( &
75% Wan |
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A AR

3, Zoitlo-Lox-
Al

Hierbei geht es um die kunstvolle
Anordnung von Boxen unterschied-

licher GréBe zur Positionierung
von Informationen oder Grafiken.
Werden die Einzelteile zusammen-
gefligt, entsteht eine gréBere
zusammenhangende Box, die den
Fachern traditioneller japanischer
Bento-Boxen dahnelt. Der Schwer-
punkt liegt auf der Etablierung
von Informations- und visuellen
Hierarchien sowie der Strukturie-
rung von Inhalten. So lassen sich
beispielsweise Webseitenbesucher
anleiten, bestimmte Dinge zu tun
oder Elemente kénnen hervor-
gehoben werden. Es entsteht eine
dynamische Moglichkeit, verschie-
dene Elemente auf kleinem Raum
zu prasentieren.
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Dieser skurrile Trend ist mit Kaugummirosa, Blautdonen
und schillernden Farbschemata eine Anspielung auf die
Ara der 2000er-Jahre. Die Gestaltung nostalgischer
Wohlfuhldesigns hilft Marken, eine herzliche Verbindung
zu ihrer Zielgruppe aufzubauen. Spritzige Schriftarten
und Formen stehen im Mittelpunkt. Sie erzeugen eine
verspielte und schwungvolle Designasthetik, die sich
positiv auf die Stimmung jedes Betrachters auswirkt.




6. D@WI@/ Jorioy Ytiy)

In einer Welt, in der Kl zunehmend in der Lage ist,
makellose digitale Kunst zu erzeugen, avanciert die
digitale Zerstérung zur fesselnden Rebellion. Dieser
Trend ist beeinflusst von fragmentierten, komplexen
Bildern von Platinen und technischer Hardware,

die in unvollkommene, faszinierende und visuell
beeindruckende Kompositionen tUbersetzt werden.
Pixelierung, gebrochene Typografie, Glitch-Effekte,
verzerrte Linien, kontrastreiche Farben und leuchtende
Neontdne brechen mit dem klaren, makellosen Gefihl
anderer technikzentrierter Designtrends.

Inspiriert von dem asthetischen
Konzept Wabi-Sabi (einer Weltan-
schauung, die sich auf die Akzeptanz
von Verganglichkeit und Unvollkom-
menheit konzentriert), findet bei
diesem Trend die Schénheit im
Unvollkommenen, Verganglichen und
Unvollstandigen statt. Er besticht
durch zarte, handgezeichnete Linien,
die durch analoge Téne oder kom-
plementéare Farbtdone ein Gefluhl von
Harmonie und Ruhe erzeugen.

Dieser Grafikdesign-Trend greift die charakteristischen
Merkmale von Anime auf: von Ubertriebenen Charakteren
bis hin zu ausdrucksstarker Energie und auffalligen
Bildern. Was Anime Bold auszeichnet, sind die hellen und
lebendigen Farben, die dem Ubertriebenen Anime-Stil
Leben einhauchen. Die lllustrationen verwenden oft einen
einzigartigen Linienstil, der den Charme handgezeichneter
Kunst mit einem Cartoon-ahnlichen Stil vereint.
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Nach dem Vorbild der Natur
verwendet dieser charmante
Trend botanische Formen und
Farben im Collagen-Stil.
Angelehnt an die Arbeit des
Klnstlers Henri Matisse, entsteht
der Eindruck, dass die Designs
sorgfaltig von Hand gefertigt
wurden, wobei die Kanten leicht
uneben und dadurch naturlich
wirken. Displays und Techno-
logie bestimmen inzwischen
unser aller Leben. Was fur eine
Wohltat, von Gartenausschnitten
dazu eingeladen zu werden, die
beruhigende Kraft der Natur und
den Charme handgefertigter
Designs zu genieBen.
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Anhand der lebendigen Welt des Graffiti und der neongetrankten
Energie der 1980er-Jahre gilt es, eine moderne Asthetik zu
schaffen. Der Trend zeichnet sich durch eine nahtlose Verbindung
ganz unterschiedlicher Stilrichtungen

aus: industrielle Elemente, der raue

Charme des ,,stadtischen Verfalls“, aufge-

sprihte Texte und Symbole, Grunge und

die Collage- bzw. Stickeralbum-Asthetik.

Das Ergebnis ist eine visuelle Explosion,

die die Selbstdarstellung so feiert wie die

dynamische Welt der StraBenkunst.




Mit der Empfehlungs-

und Such-KI| aus einem
Online-Einkauf ein
Shopping-Erlebnis machen

Kiinstliche Intelligenz Der Wettbewerbs- und Preisdruck im E-Commerce
nimmt standig zu. Um Kund*innen langfristig zu begeistern und zu binden, braucht
es heutzutage mehr als die Optimierung des Service- und Produktsortiments.

ersonalisierung lautet da- e it - N e
her das Zauberwort fiir eine @ cateria Q &0
verbesserte User-Experience.
Einer der wichtigsten Touch-
points in der Anfangsphase der
Customer-journey ist beim Online- iardRng
Shopping die Website. Mit einer opti- Geschenke zum Verlieben
mierten Website-Funktionalitdt kén-
nen Marken den Erwartungen ihrer
Kund*innen nach einem personali-
sierten Einkaufserlebnis im E-Com-
merce entgegenkommen. Unterstiitzt
werden diese Funktionalitdten
durch den Einsatz von Kinstli-
cher Intelligenz (KI).

. T e e

Personalisierung von Angeboten
und Empfehlungen

Kund*innen sind heutzutage an-

spruchsvoller als noch vor zehn Jahren o Tt et o S5
und erwarten mafgeschneiderte mams s s g
Produktempfehlungen anstelle von Mehr entdecken

Standardvorschldgen. Anders als
beim Offline-Window-Shopping ge-
horen One-fits-for-all-Warenange-
bote langst der Vergangenheit an.
Wichtig ist es, bei jedem Online-
Einkaufserlebnis, die Suche nach Pro-
dukten so einfach wie mdglich fiir die DI S
Kiufer*innen zu gestalten. Mithilfe JetztSommeruriaub
der KI werden aus Datensatzen wie der SR el

GALERIA Kundenkarte

Fotos: © Adobe Stock, Unternehmen
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Kaufhistorie, Suchanfragen sowie
demografischen Informationen Al-
gorithmen erstellt. Auf diese Weise
werden Muster und Zusammenhan-
ge identifiziert und Kundenprofile
angefertigt. Die KI-Algorithmen
verwenden diese User-Profile, um
Produktempfehlungen zu berech-
nen, die die Kund*innen gezielt an-
sprechen sollen. Diese Empfehlun-
gen werden bei Interaktionen von
Benutzer*innen und deren Feed-
back, wie zum Beispiel Bewertungen
und Kommentare, in Echtzeit ange-
passt und so stetig verbessert. Dies
steigert die Relevanz der empfohle-
nen Inhalte und erhéht ebenfalls die
Wahrscheinlichkeit des anschlie-
Renden Cross- und Up-Sellings.

Wie Handler die User-Experi-
ence entlang der Customer-journey
durch Personalisierung verbessern
und damit die Conversion-Rate op-
timieren, zeigt der aktuelle Case
von Galeria Kaufhof.

Best Case:
Galeria Kaufhof setzt Ki
fiir Online-Shop ein

Der umfangreiche Online-Pro-
duktkatalog von Galeria Kaufhof
sollte im Bereich der personalisier-

ten Angebote und Website-Funkti-
onalitdt verbessert werden. Dafiir
erwartete Galeria Kaufhof ein Er-
gebnis, das schnell und vollstandig
automatisiert integriert werden
konnte. Die Umsetzung erfolgte
durch e-dialog, ein Fullservice-

Kl vereinfacht
Marketingprozesse
durch Automatisie-

rung und ermoglicht
eine optimierte und
personalisierte
Kundenansprache.

Beratungshaus fiir Data-driven
Marketing und digitale Strategien.

Mithilfe der Empfehlungs- und
Such-KI von Google, auch Googles
Discovery Al genannt, erstellte das
Team von e-dialog die Losung.
Diese gibt Verbraucher*innen im
Rahmen ihrer personalisierten
Suchanfragen individuelle und re-
levante Produktempfehlungen. Die
Google-Cloud-Plattform unter-
stlitzt diesen neuen Personalisie-
rungsansatz - insbesondere mit-
hilfe ihrer Echtzeitsignale und

Machine-Learning-Fahigkeiten
und definierten Key-Performance-
Indicators (KPIs).

Da bereits User-Daten aus
Google Analytics sowie Pro-
duktdaten aus dem Feed vorhan-
den waren, erfolgte die Integrati-
on mit wenig Aufwand. Nach der
Orchestrierung und Analyse der
Kund*innendaten aus Google
Analytics konnten gezielte Mar-
ketingkampagnen durchgefiihrt,
Produktangebote individualisiert
und Empfehlungen auf der Grund-
lage von Kundenpraferenzen und
-verhalten ausgesprochen werden.

Das verbesserte Einkaufserleb-
nis wirkt sich direkt auf die Con-
version-Rate und die Steigerung des
Warenkorb-Wertes aus. Im Falle
des Galeria-Kaufhof-Cases konnte
durch den Einsatz der KI eine um
17,2% erhohte Such-Conversion-
Rate erzielt werden. Zusatzlich
wurden mehr als 800 linguistische
Filter- und Geschaftssignale auf je-
de Suchanfrage angewandt. Auf
diese Weise konnten Suchabbrtiche
reduziert und eine 100-prozentig
personalisierte User-Experience er-
moglicht werden.

Das Praktische daran ist: Das
Modell der KI lernt und erweitert

Retail API
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S B sich selbststandig und benétigt fiir
@ cacenia 8 IR eine optimale Leistung die gesam-
T I SRS S T m e e, melten Trainingsdaten von nur 60
bis 90 Tagen. Um die KI von
Beginn an zu trainieren und
so ein fehlerfreies Machine-
Learning zu garantieren,
spielte e-dialog deshalb vor
der Inbetriebnahme der Lo-
sung historische Daten ein.

Die Losung von e-dialog
fihrte nicht nur zu personali-
sierten Empfehlungen, sondern
lieferte verbesserte Einkaufser-
lebnisse, optimierte die Conver-
sion-Rate und erhdhte die Be-
stellwerte von Galeria Kaufhof.
Dartiber hinaus konnten zusatz-
liche Wettbewerbsvorteile wie
Skalierbarkeit, Flexibilitat und
beschleunigte Verarbeitung ge-
schaffen werden.

Frfres et o bt st b A R

B

20% auf Beauty,
Uhren und Schmu

Aktuelle Werbung

Optimierung der
Customer-Journey

Line” [ Lise” (=2
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s e e e s s Die Integration von KI in den Han-
del kann die Customer-journey
erheblich verbessern, indem sie
personalisierte, effiziente und rei-
bungslose Einkaufserlebnisse
schafft und gezieltere Online-Mar-
keting-Kampagnen ermoglicht. Die
KI vereinfacht Marketingprozesse
durch Automatisierung und er-
moglicht eine optimierte und per-
sonalisierte Kundenansprache. Da-
bei sollten bei der Nutzung von
Kundendaten fiir personalisierte
Dienstleistungen der Datenschutz
o o 2 und die Datensicherheit immer
. N hochste Prioritdt haben.

a

TOBIAS
KELLNER,
e-dialog.
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Nachhaltig, kreativ und effizient

Darauf muissen
Werbetreibende
2024 achten

Out-of-Home-Media Zum Jahresende 2023 hat sich der Werbemarkt
noch einmal erholt und die Aussichten flr 2024 stehen allem Anschein
nach unter einem besseren Stern. Nichtsdestotrotz sind Vermarkter mit
etlichen Herausforderungen konfrontiert und Werbeinvestitionen werden
immer mehr kritisch hinterfragt: Wie erreichen Unternehmen 2024 ihre
Zielgruppen? Wie lasst sich die Wirksamkeit von MaBnahmen verlasslich
messen? Inwiefern ist es erforderlich, dem Mangel an qualifizierten
Fachkraften durch Werbung entgegenzuwirken? Und wie lassen sich
Kampagnen in Zeiten sinkender Datenqualitat, zunehmender KI-Nutzung
und dem nahenden Ende der Cookie-Ara noch optimal aussteuern?

Der Beginn eines neuen Jahres ist fur Werbetreibende der optimale
Zeitpunkt, einen Blick auf die Mediaplanung zu werfen und sich die
Entwicklungen im Markt sowie bei der eigenen Zielgruppe explizit
anzusehen. So lassen sich Optimierungspotenziale identifizieren sowie
entsprechende Strategien und MafBnahmen fir 2024 planen.

aut der Umfrage der Or-
ganisation Werbungtrei-
bende im Markenver-
band (OWM) rechnen 61
Prozent der Befragten mit einer
Verschlechterung der gesamt-
wirtschaftlichen Situation, 36
Prozent mit einer Stagnation.

Folglich erwarten 48 Prozent
Budgetkiirzungen, 41 Prozent
gleichbleibende und immerhin
11 Prozent steigende Etats. Sie
alle sollten jedoch ihre Budgets
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sorgfdltig planen und auf die
passenden Kandle setzen. Hier
wird 2024 vor allem das Thema
Nachhaltigkeit zum Tragen
kommen. Doch nachhaltig zu
werben, klingt einfacher als es
ist. Natlrlich ist der Energie-
und Ressourcenverbrauch fir die
Herstellung von Werbemitteln
hoher als fiir eine digitale Wer-
beanzeige, aber auch da gilt es,
genau hinzusehen und bei-
spielsweise die Endgerdte der

Konsumenten einzubeziehen,
was die Bewertung unter Um-
standen verandert.

Sechs DenkanstoBe
fiir die Mediaplanung

Die folgenden Tipps helfen Wer-
betreibenden, sich im Jahr 2024
optimal zu positionieren, trotz
turbulenter Zeiten resilient und
flexibel zu sein und ihre Reich-
weitenziele zu erreichen.




Tipp 1: Nachhaltigkeits-
initiativen starken

Der Klimawandel und die
schwindenden Ressourcen un-
seres Planeten machen Verbrau-
cher immer sensibler, was die
Nachhaltigkeit von Produkten,
Herstellungsprozessen und
Werbung betrifft. Die Anforde-
rungen an die Environmental,
Social and Corporate Gover-
nance (ESG) von Unternehmen

steigen, auch seitens der Ge-
setzgebung. Flr die Unterneh-
men wird ein nachhaltiges
Wirtschaften zunehmend ver-
pflichtend. Verantwortung dafiir
liegt bei der Geschaftsfiihrung,
im Sustainability-Management,
aber auch in der Marketingab-
teilung. Hier wird es 2024 da-
rum gehen, die Teams zu schu-
len, was echte Nachhaltigkeit
bedeutet und nicht blofRes
Greenwashing ist, sowie Werbe-

Fokus Nachhaltigkeit
im Mediamix

Der Deutschen Umwelthilfe (DUH)
zufolge scheint AuBenwerbung
aufgrund ihrer hohen Reichweite
noch den geringsten CO,-FuBab-
druck zu produzieren: Laut dem
Fachverband fur AuBenwerbung
liegt dieser bei 3 bis 30 Gramm pro
1000 Werbekontakte. Dabei gilt es
aber stets, zahlreiche Kriterien in die
Bewertung einzubeziehen. Neben
Energie- und Ressourcenverbrauch
sowie CO2-Emissionen sind das auch
Fragen nach dem Umgang mit den
Werbetragern selbst. Sind diese
eigens fur Werbung hergestellt,

wie zum Beispiel LitfaBsaulen,

Mega Lights, City-Light-Poster oder
-Vitrinen? Wie werden sie produziert
und entsorgt? Erfullen sie unter
Umsténden noch einen weiteren
Zweck, wie etwa gebrandete
Mulleimer oder Werbung im OPNV?
Fakt ist, dass das Thema Nachhaltig-
keit auch eine zentrale Heraus-
forderung im Marketing bleibt, wenn
es darum geht, den zunehmenden
Anforderungen von Gesellschaft und
Politik an Unternehmen an einen
ressourcenschonenden Geschafts-
betrieb nachzukommen. Folglich
machen sich Unternehmen mehr
und mehr Gedanken darlber, wie

sie ihren Mediamix gestalten.

2024 - in dem Jahr, in dem auch

die nachhaltigste FuBball-Europa-
meisterschaft aller Zeiten stattfinden
soll - wird Werbung noch einmal
komplett Gberdacht.

NICHT NUR PROMINENTE WIE
ARNOLD SCHWARZENEGGER

legen Wert auf Nachhaltigkeit, sondern
auch immer mehr Werbezielgruppen.

mittel einzusetzen, die per se
schon emissionsarm und kli-
mafreundlich sind, wie bei-
spielsweise Fahrrader oder 6f-
fentliche Miilleimer. Obendrein
sollten auch die Kampagnen ei-
nen geringen CO,-Fuf3abdruck
aufweisen und das klimafreund-
liche Verhalten der Verbraucher
férdern, beispielsweise beim Re-
cycling, der Mehrfachverwen-
dung von Verpackungen oder
dem Verzicht auf Pkw-Fahrten.
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NACHHALTIGKEITSBESTREBUNGEN UND TEAMGEIST transportieren Aktionen wie die Biketour von Frelo -
und das gegenUber potenziellen Kunden und Talenten.

Tipp 2: Branding durch
Zusatznutzen pushen

Wiederverwertbarkeit und der
Wertbeitrag von Produkten ein-
schlieflich ihrer Vermarktung
stehen hoch im Kurs. Bloe Wer-
bung und Rabatte sind passé.
Stattdessen heifit es, die eigene
Marke mit einem Nutzen fiir die
Umwelt und die Gesellschaft zu
verkniipfen. Hier ist es fiir Werbe-
treibende entscheidend, heraus-
zufinden, wie genau die eigene
Zielgruppe tickt: Leidenschaftli-
che Autofahrer sind kaum tiiber
Plakate und Werbedisplays in
Bussen und Bahnen erreichbar.
Luxusartikel werden wohl keine
Unverpackt-Kampagne bendti-
gen. Und die Couch-Potatoes
lockt vermutlich auch kein Fit-
ness-Gutschein vom Sofa hoch.
(Ausnahmen bestdtigen die Re-
gel.) Aber in anderen Fallen lassen
sich der Nutzen und der Wert-
beitrag durchaus verbinden:
Beispielsweise promotete der Ver-
anstalter des grofiten Street-
dance-Contests, zu dem Tan-
zer*innen aus aller Welt zusam-
menkamen, das Finale iiber Wer-
bung auf Bike-Sharing-Fahrra-
dern am Austragungsort. Fir alle
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Event-Mitwirkenden gab es Frei-
minuten fiir die Fahrradfahrt, um
von den Unterklnften in der Um-
gebung zum Veranstaltungsort zu
gelangen.

Tipp 3: Neue Werbemittel
und -trdger ausprobieren

Innovation und Originalitdt sind
im Zeitalter steigender Informa-
tionsflut mehr denn je gefragt.
Hier heif3t es, aus dem Muster zu
fallen und Aufmerksamkeit zu
wecken - und das an moglichst
vielen Touchpoints. Wer bisher
stark auf Online-Werbung und E-
Mail-Marketing setzt, kann mit
Print-Werbemitteln durchaus
auffallen - und umgekehrt. Zu-
dem zeigt sich, dass - trotz aller
Vorzlige von digitaler Werbung -
der urbane Raum als Werbeum-
feld im Mediamix von Unterneh-
men Potenzial bietet: Bewegte
Werbetrdger wie Fahrrdder, E-
Scooter, Busse und Bahnen in
Kombination mit aufmerksam-
keitsstarken Werbemitteln, wie
beispielsweise einem tibergrofien
Schokoriegel oder einer dreidi-
mensionalen Getrankeflasche,
kdnnen hier immense Wow-Mo-
mente erzeugen. Um solche ori-

ginellen Ansdtze zu entwickeln,
bedarf es eines kritischen Auges
auf bisherige Werbeformate und
eines kreativen Brainstormings.

Tipp 4: Employer-Branding
unterstitzen

Ebenso wichtig, wie kaufkraftige
Kunden zu gewinnen, ist es fir
viele Unternehmen, auch Fach-
krdfte an Land zu ziehen. Denn
der zunehmende Mangel, verbun-
den mit dem soziodemografi-
schen Wandel, stellt viele Firmen
vor Herausforderungen. Das heif3t,
auch flr das Recruiting und Em-
ployer-Branding, nachhaltiger zu
agieren und stdrker personliche
und gesellschaftliche Mehrwerte
zu betonen. Potenzielle wie beste-
hende Mitarbeitende sind als Ziel-
gruppe wahr- und ernst zu neh-
men, die inzwischen auch ihren
Arbeitgeber nach seinen Nachhal-
tigkeitsbemiihungen beurteilt.
Warum also nicht auch Benefits
flr beide mit einer wirkungsvol-
len Kampagne erzielen? Vielleicht
gibt es als Vorteil flir das Team
statt eines Tankgutscheins ein-
fach mal Freiminuten bei einem
Bike-Sharing-Anbieter oder ein
OPNV-Ticket. Gekoppelt mit ent-



GROSSER, BUNTER, KREATIVER darf es bei den Werbemitteln 2024 werden:
Erlaubt ist, was Aufmerksamkeit generiert.

sprechenden Werbefldchen auf
dem Transportmittel ergibt sich
ein stimmiges Markenbild, das
zugleich Nutzen flr die Beleg-
schaft stiftet. Auch konnte der Ar-
beitgeber soziale Projekte und
Vereine seiner Mitarbeitenden
unterstiitzen und das Ganze in der
Kommunikation nutzen oder auch
flir Mitarbeiter-werben-Mitarbei-
ter-Aktionen verwenden.

Tipp 5: Die FuBB3ball-EM
als Chance begreifen

Im Jahr 2024 wird fiir Werbetrei-
bende zahlreicher Branchen die
FuBball-EM in Deutschland zu
einem der zentralsten Ereignisse
werden, insbesondere weil diese
einerseits als ,,Heimspiel“ beson-
dere Euphorie in den Zielgruppen
erzeugt und andererseits das
Thema Nachhaltigkeit fokussiert.
Viele werden sich dieses Event
nicht entgehen lassen - Werbung
darf also ringsherum auf hohe
Reichweiten hoffen. ,Ringshe-
rum heif3t dabei auch: live vor
Ort in den Stadten und Regionen,
in denen Spiele stattfinden. Hier
lasst sich Werbung mit Nutzen
verbinden, indem beispielsweise
dem Publikum der Weg zum Sta-

dion (via OPNV und Bike-Sharing)
erleichtert wird und zugleich Am-
bient Media seine Stdarken aus-
spielt. Dies ist besonders von Vor-
teil, weil auch UEFA und DFB
planen, den Verkehr rund um die
Veranstaltung zu reduzieren und
mehr auf umweltfreundliche Ver-
kehrsmittel zu setzen. Ebenfalls
im Sinne der Nachhaltigkeit ist es,
Werbemittel und -geschenke vor
diesem Hintergrund auszuwdh-
len. Eines sollten Werbetreibende
jedoch nicht vergessen: Vorab alle
Werbemafinahmen anhand der
UEFA-Regeln zu priifen.!

Tipp 6: Werbebudgets
richtig allokieren

Last but not least bleibt Werbung
auch 2024 ein kostensensibles
Thema fiir viele Unternehmen.
Werbung soll sich wieder lohnen
und nicht verpuffen. Folglich
werden Werbetreibende zuneh-
mend auf Werbetrdager mit hohen
Reichweiten setzen und effektive,
kreative und nachhaltige Optio-
nen bevorzugen. In diesem Zu-
sammenhang bedarf es mehr und
mehr einer zuverldssigen Mess-
barkeit von Marketingmafinah-
men flr eine fundierte Bewertung

Thttps://fussballplaner.de/uefa-regeln-fuer-werbemassnahmen-zur-fussball-em-2024/

von Effektivitdt und Erfolg. Nur
Klicks in den Suchmaschinen und
Social Media zu sammeln, weil es
bequem moglich ist, ohne die Aus-
wirkungen auf die eigentlichen
Marketingziele zu iberprifen,
wird - nicht zuletzt aufgrund zu-
nehmenden Klickbetrugs und Ad-
Fraud - eine Rechnung sein, die
nicht mehr aufgeht. Vielmehr ver-
legt sich der Fokus auf Qualitdt der
Inhalte und Kreativitdt an den
richtigen Touchpoints statt nur
auf Medienkdufe zur Maximie-
rung der Kampagneneffektivitat.

Fazit: So geht es
nicht weiter

In Sachen Werbung 202/ weiterzu-
machen wie bisher, ist weder fiir
konventionelle Werbetreibende und
Mediaplaner noch fiir diejenigen,
die bereits am Puls der Zeit waren,
eine Option. Auch in diesem Jahr
wird es mehr und mehr darum ge-
hen, sich den Herausforderungen
von beispielsweise nachzuweisen-
den Marketingerfolgen, wachsen-
dem Fachkraftemangel in der Wer-
bebranche sowie KI-Einsatz und
Wettbewerbsdruck zu stellen und
ein Umdenken zu entwickeln. Das
Must-have: Verzahnte Kampagnen,
die so kreativ gestaltet und an allen
passenden Touchpoints ausgesteu-
ert werden, dass niemand aus der
Zielgruppe daran vorbeikommt.
Effektivitdt und Effizienz muissen
sich mit dem Thema Nachhaltig-
keit verbinden, um Werbetreibende
2024 erfolgreich zu machen.

JAN GEWINNER,
Head of Business
Development
Media & Services
bei nextbike

by TIER.
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Mehr Effizienz und Kontrolle

im AufB3endienst:

LBS Immobilien nutzt interaktive
Web-Anwendung flr die Gesamt-
vertriebsplanung

Geomarketing Der AufBendienst kostet Unternehmen viele Arbeitsstunden
- sowohl fur die Planung als auch flur den Fahr- und Besuchsaufwand. Dies
gilt umso mehr, je groBer der Betrieb ist und je mehr Vertreter und Vertriebs-
gebiete einbezogen werden mussen. Damit sich der hohe Aufwand lohnt,
ist es entscheidend, dass die Zeit der Beteiligten sinnvoll und effizient
investiert wird. Um ihre Gesamtvertriebsplanung zu optimieren und zu-
gleich einen besseren Uberblick Uber die Vertriebsgebiete auf der regionalen
Verwaltungsebene zu erhalten, nutzt die LBS Immobilien GmbH Sidwest
daher seit 2023 den GeoSpot! Bezirksplaner der gb consite GmbH.

In der Web-Anwendung lasst sich die Gebietsstrukturierung Ubersichtlich
darstellen, grafisch aufbereitet analysieren und mit wenigen Klicks nach
individuellen Gesichtspunkten optimieren. FUr den Immobilienmakler war
entscheidend, dass sich soziodemografische Kennzahlen sowie eigene
Potenzial- und Umsatzdaten unkompliziert einpflegen lassen und der
Zugriff auf die Anwendung orts- und installationsunabhdangig maglich ist.
Dabei lasst sich der GeoSpot! Bezirksplaner ebenso intuitiv bedienen wie
gangige Online-Kartendienste.

isher haben wir die Ver-
triebsplanung vollstan-
dig unseren Fihrungs-
kraften in den einzelnen
Filialen tberlassen®, berichtet
Benjamin Genter, Stellvertreten-
der Vertriebsleiter bei der LBS
Immobilien GmbH Sidwest.
yJetzt mochten wir uns aller-
dings etwas mehr Uberblick tiber
die Arbeit unserer Vertreter ver-
schaffen, um zu gewdhrleisten,
dass die Potenziale bestmdoglich
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ausgeschopft werden und alle die
gleichen Chancen erhalten.” Sind
Potenzial und Aufwand nicht ge-
recht verteilt, dann provoziert
das nicht nur Unmut innerhalb
des Personals: Dem Unterneh-
men geht auch potenzieller Ge-
winn verloren.

Vielerorts wird die Gebiets-
verteilung heute noch mithilfe
handelstiblicher Landkarten et-
wa auf Basis von Postleitzahlen
oder Nielsen-Gebieten geplant.

,Das ist sehr aufwendig und un-
genau®, weifl Diplom-Geografin
Marjana Vollbach, Vertriebslei-
tung fiir Softwareldésungen rund
um Standortanalyse, Filialnetz-
planung, Expansion und Ver-
triebsplanung bei gb consite.
,Will man zusdtzlich zur geo-
grafischen Einteilung Potenzial-
oder Geschaftszahlen einbezie-
hen, erfordert dass erganzende
Berechnungen und Tabellen -
die Datenlage wird schnell kom-



DER AUSSENDIENST kostet Unternehmen viele Arbeitsstunden - sowohl fur die Planung als auch far den Fahr- und
Besuchsaufwand. Umso wichtiger ist es, die Zeit aller Beteiligten sinnvoll und effizient zu investieren.

plex und untibersichtlich. Digi-
tale Mapping-Tools, wie sie in
den letzten Jahren vermehrt ent-
wickelt wurden, kénnen die geo-
grafischen und mitunter sozio-
demografischen Sachverhalte
zwar flexibler abbilden. Spates-
tens bei der Integration indivi-
dueller Kundendaten stof3en sie
aber schnell an ihre Grenzen, so-
dass erneut mehrere Programme
und Datenquellen kombiniert
werden mussen. ,Ungenauigkei-

ten und Ungleichheiten bei der
Aufteilung schleichen sich auch
hier unweigerlich ein®, fligt Voll-
bach hinzu.

Import individueller
Datensdtze und Gebiets-
aufteilungen

Bevor LBS Immobilien den Geo-
Spot! Bezirksplaner im Oktober
dieses Jahres vollumfanglich
implementierte, nahm sich der

Immobilienmakler ausgiebig
Zeit, um die Demo-Version aus-
zutesten. Diese verfligt tiber alle
Funktionen der Vollversion und
ist ebenso unkompliziert via On-
line-Zugang nutzbar. Die On-
line-Verfiigbarkeit des Tools war
auch einer der wichtigsten As-
pekte flir Genter und sein Team:
,2Wenn externe Programme auf
lokalen PCs installiert werden
missen, gibt es in der Regel Si-
cherheitshiirden zu tiberwinden,
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was sich insgesamt relativ auf-
wendig und unflexibel gestaltet.
Mit der Web-Anwendung haben
wir dieses Problem gar nicht
erst: Der Zugriff ist ortsunab-
hangig moglich - also z.B. auch
aus dem Homeoffice.“ Das Tool
folgt dabei dem Prinzip verbrei-
teter Online-Kartendienste und

wurde durch Funktionalitdten
speziell fiir eine aufwands- und
potenzialgerechte Aulendienst-
planung erganzt. Als Software-
as-a-Service (SaaS) mit zwolf-
monatiger Vertragslaufzeit wird
die flexible Browseranwendung
kontinuierlich durch neue Funk-
tionen erweitert.

IMPORTIEREN lassen sich Potenzialdaten, Umsatz- oder Verkaufszahlen,
Standorte der AuBBenvertreter sowie Anzahl der Kunden, Terminhaufigkeit und
Fahrstrecken, aber auch bestehende Bezirksstrukturen auf Basis von Postleit-
zahlen, Gemeinden, Kreisen, Nielsen-Gebieten oder statistischen Bereichen.

L1

FEEFEG{

ZUM BEARBEITEN werden einzelne Gebiete einfach per Mausklick
ausgewahlt und anderen beziehungsweise groReren Bereichen zugeordnet.
Dabei l&sst sich der GeoSpot! Bezirksplaner ebenso intuitiv bedienen wie

gangige Online-Kartendienste.
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»Seit Kurzem kann man der
eigenen Planung z.B. mit der au-
tomatischen Zuordnung der
Postleitzahlgebiete einen Vor-
sprung verschaffen, da man nicht
mehr bei null anfangen muss,
erzahlt Vollbach. Zuséatzlich ver-
fligt gb consite liber einen um-
fangreichen Datenkatalog mit
Kennzahlen, die auf Kunden-
wunsch hin fiir den GeoSpot! Be-
zirksplaner aufbereitet werden
kdnnen. ,Eigens fiir LBS Immo-
bilien haben wir z.B. Kennzahlen
auf PLZ-Ebene zur Genehmigung
und Fertigstellung von Wohnge-
bduden implementiert*, so Voll-
bach weiter. Die Méglichkeit, via
CSV oder Excel dariiber hinaus
auch eigene Daten zu importie-
ren, spielte fiir LBS Immobilien
eine malfigebliche Rolle bei der
Entscheidung fiir den GeoSpot!
Bezirksplaner: Es kénnen indivi-
duelle Potenzialdaten, aber auch
unternehmensspezifische Werte
wie Umsatz- oder Verkaufszah-
len sowie Standorte der Auf3en-
vertreter mit einem Klick in der
interaktiven Karte abgebildet
werden. Zudem ist es moglich,
die Anzahl der Kunden, Termin-
hdufigkeit und Fahrstrecken ein-
zubinden.

Flexible Optimierung
auf einen Blick

Damit Nutzer die jeweiligen
Kennzahlen und Gebietsauftei-
lungen tbersichtlich erfassen
kénnen, werden zusammenge-
horige Flachen automatisch farb-
lich hervorgehoben. Zusatzlich
ermoglicht es das intuitive GUI,
die Gebietsplanung direkt auf der
interaktiven Karte zu optimieren.
Als Ausgangslange dienen wahl-
weise die automatische Distrikt-
zuordnung oder importierte Be-



IM GEOSPOT! BEZIRKSPLANER l&sst sich die Gesamtvertriebsplanung Ubersichtlich darstellen, grafisch aufbereitet
analysieren und mit wenigen Klicks nach individuellen Gesichtspunkten optimieren.

zirksstrukturen auf Basis von
Postleitzahlen, Gemeinden, Krei-
sen, Nielsen-Gebieten oder sta-
tistischen Bereichen. Mit der
Web-Anwendung behalten Au-
Rendienstplanende auch bei einer
groflen Menge an Datentypen
und -quellen den Uberblick und
koénnen mit verhdltnismafig we-
nig Miihe eine tatsdchliche Auf-
wands- und Potenzialgleichheit
erreichen. ,, Zum Bearbeiten wer-
den einzelne Gebiete mit dem
Cursor ausgewahlt und anderen
beziehungsweise grofieren Bezir-
ken zugeordnet", erldutert Gen-
ter. ,,Diese einfache Art und Wei-
se der Gebietsbildung per
Mausklick empfinden wir im Ge-
schéftsalltag als sehr praktisch
und effizient.“

Neben dem blof3en Optimie-
ren der Gebietsstrukturierung
lassen sich auch unterschiedliche
Versionen anlegen und miteinan-
der vergleichen. Zudem liefern
die Analysedaten Anhaltspunkte
dafiir, wo Bedarf an neuen Ver-
triebsmitarbeitenden besteht. So
konnen effizientere Fahrtstre-
cken fiir das Auendienstperso-
nal geplant werden und dieses
erhdlt die Chance, das volle Po-
tenzial ihrer Gebiete auszuschop-
fen. ,,Der GeoSpot! Bezirksplaner
ermoglicht es uns als Zentrale,
ndher an die untere Verwaltungs-
ebene zu gelangen und mit den
Fachkraften vor Ort auf Augen-
héhe zu kommunizieren“, fasst
Genter zusammen. ,,So behalten
wir den Uberblick und kénnen

den einzelnen Filialen konkrete
Hilfestellung anbieten sowie
Empfehlungen aussprechen -
nicht nur in Bezug auf die Ge-
bietsstrukturierung fiir die ein-
zelnen Vertreter, sondern z.B.
auch bei der Stellenplanung.“

BENJAMIN
GENTER,
Stellvertretender
Vertriebsleiter bei
der LBS Immobilien
GmbH Sudwest.

Vertriebsleitung fur

um Standortanalyse,
Filialnetzplanung,
Expansion und
Vertriebsplanung
bei gb consite.
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Direktvertrieb und
Customer-Experience In
der Automobilindustrie

Vertrieb Das Thema des Direktvertriebs (Direct-to-Customer oder
kurz D-to-C) in der Automobilindustrie ist en vogue, denn nach
Valtech (2023, S. 2) ist die Umstellung der Vertriebsmodelle in dieser
Branche unumganglich. Die Covid-19-Pandemie hat zudem noch als
Katalysator flir den D-to-C fungiert und die digitale Transformation
sowie die Akzeptanz virtueller Verkaufsprozesse beschleunigt.

ie Verbraucher zeigen
sich zunehmend bereit,
auch hochpreisige Giiter
wie Fahrzeuge online zu
erwerben. Und schlieflich hat es
Tesla erfolgreich vorgemacht.
Hierzu beleuchten wir die Be-
deutung und Relevanz des D-to-C
in der Automobilbranche und
stellen verschiedene Handelsmo-
delle der Branche vor. Zudem
werfen wir einen Blick auf prak-
tische Beispiele und Auswirkun-
gen der Handelsmodelle. Wir ge-
ben zusétzlich noch ein Beispiel
zum Customer-Experience-Ma-
nagement beim Autokauf und
versuchen einen Ausblick auf die
zukiinftige Bedeutung des D-to-C
flr die Automobilindustrie.

Relevanz des
Direktvertriebs in der
Automobilbranche

Zuerst wird die Bedeutung des
D-to-C im Automobilsektor im
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Kontext der zunehmenden Digi-
talisierung eingehend beleuchtet.
Hierbei ist die Digitalisierung der
Treiber der direkten Kundenbin-
dung. Stadelmann et al. (2020)

TREND 1

Die ,,Connected Car“-Technologie
ermdglicht Automobilherstellern
durch Online-Services eine
kontinuierliche und direkte
Interaktion mit dem Endkunden
Uber den gesamten
Fahrzeuglebenszyklus.

identifiziert als wesentliche
Treiber der digitalen Kundenbin-
dung zwei Entwicklungen: Das
Aufkommen des ,Connected
Car* und den Zuwachs an Kun-
denkontaktpunkten.

Die ,,Connected Car“-Tech-
nologie ermoglicht Automobil-
herstellern durch Online-Servi-
ces eine kontinuierliche und di-
rekte Interaktion mit dem End-

kunden iiber den gesamten
Fahrzeuglebenszyklus. Beim
Fahrzeugkauf entstehen meist
zwei Vertrdge: Einer flr den
Fahrzeugkauf mit dem Handler
und ein weiterer fiir die Nutzung
der Mobilitatsservices direkt mit
dem Hersteller. Nach McKinsey &
Company (2022) ergibt sich durch
den langeren Lebenszyklus eines
Fahrzeugs im Vergleich zu seinen
Konnektivitdtsfunktionen eine
Notwendigkeit flr kontinuierli-
chen Kontakt mit dem Hersteller,
beispielsweise durch Over-the-
Air-Updates.

Der zweite Trend nach Sta-
delmann et al. (2020) bezieht sich
auf die verdnderte Informati-
onsgewinnung der Kaufer. Durch
die Digitalisierung ist ein weit-
reichendes Netzwerk an Kun-
denkontaktpunkten entstanden,
darunter bspw. Vergleichsportale
und Online-Konfiguratoren auf
Herstellerseiten. Des Weiteren
wird das Fahrverhalten unter-



schiedlicher Fahrzeugmodelle
immer dhnlicher, was zu einer
Verschiebung der Kaufpraferen-
zen von traditionellen Merkma-
len hin zu einem digital integ-
rierten Fahrerlebnis fiihrt. Letz-
teres kann auch in einer Online-
Darstellung betrachtet werden.
Doch analysieren wir zu-
nachst die Kundenbediirfnisse im
Kontext des Ubergangs zum Di-
rektvertrieb. McKinsey & Com-
pany (2020, S. 16-17) identifiziert
vier Hauptkundengruppen welt-
weit: Hybrid-Kunden, die sowohl
online als auch offline agieren,
bilden ein Drittel der Kaufer-
schaft. Ein weiteres Drittel sind
die online-affinen Modernisten,
die viele Schritte des Autokaufs
online erledigen mdchten. Die
online-orientierten Informa-
tionssuchenden, die trotz inten-
siver Online-Recherche den per-
sonlichen Kontakt suchen, ma-
chen 15 bis 20% aus. Traditionel-
le, handlertreue Kunden, die etwa

20 Prozent der Kauferschaft aus-
machen, zeigen sich beim On-
line-Kauf zurlickhaltender. Dies
trifft besonders auf Deutschland
zu, wo die Anpassung an digitale
Innovationen im Vergleich zu
China und USA langsamer voran-
schreitet.

Wahrend McKinsey & Compa-
ny (2020, S. 17) besonders betont,
dass adltere Kaufer zu traditionel-
len Handlerbesuchen tendieren,

TREND 2

Durch die Digitalisierung ist ein
weitreichendes Netzwerk an
Kundenkontaktpunkten entstanden,
darunter bspw. Vergleichsportale
und Online-Konfiguratoren
auf Herstellerseiten.

weist Miller et al. (2022) darauf
hin, dass die Prédferenz fiir physi-
sche Handlerbesuche und persén-
liche Erfahrungen altersiibergrei-

fend besteht. Miller et al. (2022)
fiihrt dies darauf zuriick, dass der
Autokauf eine wesentliche finan-

zielle Anschaffung darstellt.
Sowohl Miller et al. (2022) als
auch McKinsey & Company
(2020) zeigen, dass zwei Drittel
der Autokdufer sich online infor-
mieren. Trotz der Zunahme digi-
taler Interaktionen unterstrei-
chen beide Quellen die fortbeste-
hende Wichtigkeit physischer
Erlebnisse, insbesondere bei Pro-
befahrten und Fahrzeugiiberga-
be. McKinsey & Company (2020,
S. 14) hebt die Bedeutung hervor,
den Online-Kaufprozess fiir
Kunden zu verbessern, indem
wesentliche Schritte wie Ange-
bote, Finanzierungsoptionen und
Vertragsabschliisse online be-
reitgestellt werden. Durch die
flexible Kombination aus Online-
und Offline-Kontaktpunkten
kann jede Kundengruppe ent-
sprechend ihrer Praferenzen be-
dient werden. Holtgrave et al.
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(2021) betont zusatzlich, dass
liber 80 Prozent der Konsumen-
ten eine Praferenz fiir fixierte
Preise auf3ern.

Handelsmodelle in der
Automobilindustrie

Betrachten wir die Modelle, nach
denen Original Equipment Ma-
nufacturer (OEM) ihren Ver-
kaufsprozess gestalten kénnen.
KPMG (2023) beschreibt drei
Hauptmodelle des Handels: Das
traditionelle Modell, das Agen-
tenmodell und der exklusive
D-to-C. Die Erweiterung des
Agentenmodells in echte und
unechte Agenten wird von Holt-
grave et al. (2021) analysiert,
wahrend McKinsey & Company
(2020) zusatzliche Perspektiven
zu diesen Modellen bietet.
Tabelle 1 bietet eine integrier-
te Ubersicht iiber verschiedene
Ansdtze des D-to-C im Automo-
bilsektor, mit Ausnahme von
Form fiinf, die eine abweichende
Vertriebsform darstellt. Die Ta-

belle zeigt auf, dass selbst in dem
traditionellen Handlermodell be-
reits Elemente des D-to-C integ-
riert sind, was die fortschreitende
Anpassung der Automobilher-
steller an die sich wandelnden
Marktbedingungen widerspiegelt.

Handelsmodellanalyse
bekannter Automobilher-
steller im deutschen Markt

Das traditionelle
Handlermodell von Porsche
und Hyundai

Hyundai Motor Deutschland
GmbH (2023a) behalt vorwiegend
das traditionelle Handlermodell
bei, nutzt jedoch verstdrkt digi-
tale Ansdtze zur Starkung der
Handlerbeziehungen. TECVIA
(2021) hebt hervor, dass Hyundai
Online-Showrooms und ein ge-
meinsames Sales-Portal imple-
mentiert hat. In einem Gesprach
mit Wehner (2023a) erlautert der
Geschaftsfiihrer von Hyundai die
Umgestaltung des Handlernetzes

und Vertrage: Der Schwerpunkt
liegt auf dem Konzept der ,,Zu-
kunftspartner*, wobei die Grund-
marge auf sechs Prozent begrenzt
wird. Diese Strategie zielt auf eine
effektivere Preissteuerung ab,
wobei gleichzeitig die Rentabili-
tat der Handler berlcksichtigt
wird. Hyundai beabsichtigt trotz-
dem, bis zu zehn Prozent seines
Gesamtvolumens direkt zu ver-
kaufen, vor allem an internatio-
nale Autovermieter und Behor-
den, die direkten Kontakt zum
Hersteller suchen.

Porsche (2022b) setzt, trotz
der Moglichkeit, Bestandsfahr-
zeuge online zu kaufen, auf eine
enge Zusammenarbeit mit den

TREND 3

Das Fahrverhalten unterschied-
licher Fahrzeugmodelle wird
immer ahnlicher, was zu einer

Verschiebung der Kaufpraferenzen
von traditionellen Merkmalen
hin zu einem digital integrierten
Fahrerlebnis fuhrt.

Tabelle 1: Vergleich der Handelsmodelle in der Automobilindustrie

Modell Beschreibung

Voraussetzungen

1  Traditionelles
Handlermodell

Handler agiert als eigenstandiger
Unternehmer unter der Marke des OEM

Starke Marktposition, Beteiligung der
Handler am D-to-C

2 Echtes OEM interagieren direkt mit den Kunden und . .
Agenturmodell Handler ubernehmen die Verkaufsvorgange Transformation der Handlerrolle von
und erhalten eine Provision unabhangigem Geschaft zu einem Agenten
- - — des OEM, hoher Anteil von Online-Neuwagen-
Unechtes Ha"ndler bt'a5|tzen mehr Fre|he"|t verkaufen, klare Rollenzuweisung
Agenturmodell (kénnen eigene Rabatte gewahren)
3 Kooperation Handler bieten im Wettbewerb zueinander Physische Kontaktpunkte sind eine Erganzung

mit alternativen
Vertriebskanalen

flexible Dienstleistungen an, die sich an den

Vorgaben des OEM orientieren

zum Online-Kauf, konsistente Markenpositionierung
an verschiedenen Kundenkontaktpunkten

Exklusiver D-to-C

OEM Ubernehmen die vollstandige Kontrolle

des Einzelhandels

Investition in eigene Vertriebskanale /
Brand-Stores

Vertrieb tGber
Importeur

OEM Ubertragen alle Verkaufs- und Service-

aktivitaten an einen Importeur, der als
alleiniger Vertriebspartner agiert

Vertrauensvolle Beziehung, Importeur muss tGber
ein etabliertes Handlernetz verflgen, das die
gewlinschte Kundengruppe im Zielmarkt erreicht

Quelle: McKinsey & Company (2020, S. 21-27), Holtgrave et al. (2021), KPMG (2023).
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Handlern und hat eine Omni-
Channel-Strategie, die einen rei-
bungslosen Wechsel zwischen
Online-Kdufen und dem statio-
ndren Handel ermoglicht. Der
direkte Kauf von Gebrauchtwa-
gen bei dieser Luxusmarke kann
das Kundenvertrauen stdrken.
Bei der Konfiguration eines neu-
en Porsche werden Kunden je-
doch klassisch an Hdndler ver-
wiesen (Porsche (2023)). Porsche
betont im Gesprach mit Achter
(2021) die Wichtigkeit der Hand-
lerpartnerschaft, wahrend ein
Agenturmodell abgelehnt wird.

Das echte Agenturmodell
von Mercedes

Im Agenturmodell, ibernommen
von Marken wie Mercedes und
Smart, werden Autohandler zu
Vermittlern zwischen Hersteller
und Kunde. Tabelle 2 gibt einen
umfassenden Uberblick, da viele
Automobilhersteller das be-
schriebene Vertriebsmodell be-
reits nutzen oder einen Umstieg
darauf planen. Die BMW Group
(2023a) plant ab 2024 den Um-
stieg auf das Agenturmodell,
derzeit sind lediglich Fahrzeuge
mit festgelegtem Angebotspreis
direkt bei BMW Group (2023b) zu
kaufen. Auch VW (J. Mauritz
(2023a)) und Audi (Bduchle (2023))
werden ab 2024 ihre vollelektri-
schen Nutzfahrzeuge iber ein
Agenturmodell verkaufen. Auch
Volvo (J. Mauritz (2023b)) wird ab
2025 ausschliefllich ein Agentur-
modell anwenden.

Im Rahmen des Ubergangs zu
Agenturmodellen im Automobil-
sektor nutzte Mercedes-Benz
laut Mauritz et al. (2023) einige
Jahre lang das unechte Agentur-
modell, wobei Rabatte gewdhrt
wurden. Dies diente als Anpas-

Tabelle 2. Zusammenfassung der Auswirkungen
des Agenturmodells auf OEM, Kunden und Handler

Elemente Wesentliche Auswirkungen auf OEM, Handler oder Kunde
Preis- OEM: Preiserhdhungen kédnnen direkt an den Kunden weiter-
transparenz gegeben werden (BIMMERTODAY (2023))

und Listen- Kunde: Wegfall des Aufwands fur Preisvergleiche, kein Bedenken
preise

Uber glnstigere Preise flUr andere Kunden (H6R (2023))

Handler: Voller Fokus auf Beratung, Kundenerlebnis
(BMW Group (2023a))

Digitalisierung
und Online-
Integration

OEM: Verwendung von Daten flr die Kreierung eines
maBgeschneiderten Kauferlebnisses und Verbesserung des
Produktangebots (Accenture (2023))

Kunde: Schnellere Lieferzeiten durch Zugriff auf den
gesamten Fahrzeugbestand, nicht nur lokale Bestande
(Mercedes-Benz (2023a)) und personalisierte Kunden-
erfahrung (Smart (2023))

Handler: Kosteneinsparungen durch die Reduzierung der
Verkaufsflache; Erweiterung der Dienstleistungsangebote
(Bsp. Heimlieferungen oder Probefahrten direkt vom Wohnort
des Kunden) (Jordan (2023))

Direkte
Kunden-
kommunikation

Kunde: Verbessertes Markenerlebnis, nahtlose Integration
aller Kundenkontaktpunkte und die Moglichkeiten,
zwischen Online-Kauf und Kauf beim Handler zu wahlen
(Mercedes-Benz (2023b))

Einbindung des
bestehenden
Handelsnetz-
werkes

OEM: Starkung der Partnerschaft und sichert zentrale Rolle
der Handler fur den persénlichen Kundenkontakt
(BMW Group (2023a))

Handler: Verbesserte Planbarkeit: Volle Vergutung fur
Handler auch bei Online-Kaufen (BMW Group (2023a));
Risikoreduzierung (keine Lagerhaltung von Autos auf eigene
Kosten (HOB (2023)) aber groBere OEM-Abhangigkeit

Quelle: Schméah, Hermann, 2024.
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sung an traditionelle Handler-
modelle und erleichterte den
Ubergang zum echten Agentur-
modell. Ebenfalls hat Mercedes-
Benz angekiindigt, seine eigenen
Autohduser zu verkaufen (ntv
(2024)). Diese MafRnahme unter-
streicht die fortlaufende Ent-
wicklung in Richtung D-to-C.

Kooperation mit alter-
nativen Vertriebskanalen

Hyundai Motor Deutschland
GmbH (2023b) kooperiert fiir das
Auto-Abo mit einem Car-Sha-
ring-Dienst. Dieses Abo-Modell
bietet ein Rundum-sorglos-Pa-
ket und unterscheidet sich vom
herkémmlichen Leasing. Auto-
vermieter wie Sixt (2023) haben
Fahrzeuge von Marken wie VW,
BMW und Audi im Abo-Pro-
gramm. Focus Online (2023) be-
richtet, dass Tesla seine Neuwa-
gen auf Online-Plattformen wie
mobile.de anbietet.

Laut McKinsey & Company
(2020) starken OEM so den Wett-
bewerb mit Handlern, senken
Kosten und erschliefen durch
bestehende Netzwerke schnell
neue Markte.

Exklusiver Direktvertrieb

Landgrebe et al. (2022) analy-
sierten den D-to-C verschiede-
ner OEM, wobei Tesla als fiihrend
im exklusiven D-to-C hervorge-
hoben wurde. Ahnlich wie Tesla
verfolgt auch das junge Unter-
nehmen Polestar ein vergleich-
bares Vertriebskonzept. Gerster
(2022) beschreibt, wie Tesla Ver-
kauf, Auslieferung und Werk-
stattbesuche in seinen eigenen
Stores integriert. Im Gesprdch
mit Seyerlein (2020) betont Elon
Musk die Einfachheit des Online-
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TESLA hat es erfolgreich vorgemacht: Die Verbraucher zeigen sich zunehmend
bereit, auch hochpreisige GUter wie Fahrzeuge online zu erwerben.

Tesla-Kaufs und dessen Riickga-
bemoglichkeit.

Aber auch der traditionelle
Akteur Porsche (2022a) investiert
derweil in eigene Brand-Stores,
um insbesondere jiingere Ziel-
gruppen zu erreichen und ermég-
licht Online-Vorbestellungen so-
wie den Einsatz von Virtual-Rea-
lity-Technologien.

Vertrieb Uber Importeur

Als Gegenstlick zum D-to-C be-
treut die Handelsgruppe Emil
Frey Deutschland (2023) den Im-
port und Vertrieb der chinesi-
schen Marke Ora und der japani-
schen Marke Mitsubishi. Wehner
(2023b) hebt hervor, dass das Ver-
trauen in lokale Handler mit eta-
blierter Kundenbasis und Mar-
kenbekanntheit einen Vorteil
gegeniiber anonymen Online-
Marken darstellt.

Customer-Experience
beim Kauf eines Fahrzeugs
der Marke BMW

Betritt man ein Mercedes-Auto-
haus und will einen Smart kaufen,
so wird man ins Internet verwie-
sen. Alles wird ausschlieRlich on-

line abgewickelt. Als ich das aller-
dings im Sommer 2023 versucht
habe, ist die Software zweimal
abgestiirzt und ein Kauf war nicht
moglich. Ganz anders bei BMW.
Hier war und ist der Kauf direkt
beim Handler moglich. Gleich-
wohl verkauft auch BMW Neube-
standsfahrzeuge online und das
ohne Peisnachlass, zum Festpreis.
Eine Probefahrt des iX1 beim
BMW-Héandler im Siden Stutt-
garts war im Frihjahr 2023
schnell vereinbart und das Fahr-
erlebnis war beeindruckend. Das
Fahrzeug ist hochwertig und be-
schleunigt ansatzlos, da macht
das Fahren wieder mehr Freude.
Der Verkaufsberater war freund-
lich und kompetent. Allerdings
musste eine lastige Preisverhand-
lung sein, da es doch rund 1000
Euro Preisunterschied bei ver-
schiedenen Handlerangeboten
gab. Falls sich jedoch jemand iiber
unmotivierte Verkdufer wundert,
hier kommt die Ursache. So erhal-
ten die Verkdufer doch lediglich
100 Euro pro verkauftem Neuwa-
gen. Wundert sich jetzt noch je-
mand Uber das oftmals unmoti-
vierte Verhalten der Verkaufer?
Nachdem das Fahrzeug mit
dem Produktionsdatum fixiert



war, stieg die Vorfreude an. Doch
diese Freude wurde schnell wieder
vom BMW-Verkdufer geddmpft.
Wann das Fahrzeug nach Produk-
tion beim Handler ankomme, das
wisse niemand. Man miisse war-
ten bis es auf dem Hof stehe, dann
konne man das Auslieferungsda-
tum vereinbaren. Es gab wohl er-
hebliche Logistikprobleme.
Schlieflich kam dann Wochen
spater der Anruf des BMW-Ver-
kdufers. Das Fahrzeug war also
da. Der Kaufer/Autor miisse jedoch
wissen, dass es jetzt noch min-
destens 2 Wochen dauern kdénne
bis zur Zulassung. Kurzfristige
Termine zur Zulassung bekomme
man keine. Erneut war die Vor-
freude des Neukaufs verflogen.
Was tun? Mir kam die Idee am
selben Morgen, meinen langjahri-
gen Gebrauchtwagenhdndler
Nannt Cars in Mittelstadt anzuru-
fen. Hier wurde mir der Wahr-
heitsgehalt der Aussage von BMW
bestdtigt. Allerdings wurde mir
auch berichtet, dass man bei
Nannt Cars tdgliche Termine bei
der Zulassungsstelle habe. Ich
diirfe jederzeit kommen und das

IM TEST Customer-Experience
beim Kauf eines Fahrzeugs der
Marke BMW - die Freude Uber das
Handlerverhalten verflog schnell.

Fahrzeug wird fix zugelassen.
Falls ich es bis 12 Uhr schaffe mit
dem Kfz-Brief, so wird die Zulas-
sung gleich heute erfolgen. Un-
glaublich aber wahr. Ich wollte
also gleich los, den Fahrzeugbrief
von BMW abholen. Der BMW-Ver-
kaufsberater entgegnete jedoch,
es konne auch schneller gehen
und in 3-4 Tagen sollte es erfolgt
sein. Eine Sache sei jedoch noch
zu kldren. Er bekomme noch 800
Euro von mir flr die montierten

Handler miissen
ihr Angebot
digital anpassen.
Personalisierte
Erlebnisse sind zu
schaffen.

Ganzjahresreifen, die ihm die
Werkstatt nicht erstatte (Anmer-
kung: Im Gegensatz zu Volvo ist
eine Auslieferung bei BMW nicht
mit Ganzjahresreifen moglich).
Interessanterweise hatte der
BMW-Verkdufer bei seinem zwei-

ten Angebot einfach die von mir
gewlnschten Ganzjahresreifen
aus seinem Angebot entfernt. Dies
hatte ich nicht bemerkt. Am Tele-
fon sagte er mir, hieriiber hatten
wir beim letzten Gesprach nicht
mehr gesprochen. Er habe die
Ganzjahresreifen folglich aus dem
Angebot entfernt (ein Schelm, wer
dabei Boses denkt!). Ich entgegne-
te, warum denn das M-Paket und
die Lenkradheizung noch im An-
gebot drin sind. Schlief3lich hatten
wir dariiber in unserem zweiten
Gesprach auch nicht mehr geredet.
Am Telefon war es Ubrigens still,
der Verkdufer sagte nichts mehr.
Mein ndchster Anruf galt nun
meiner Anwaltin. Ich wollte das
Fahrzeug bei diesem Handler
nicht mehr kaufen. Doch - wie
mir mein Bauchgeftihl schnell
signalisierte - reicht dieses Ver-
kduferverhalten jedoch zur An-
fechtung des Vertrages nicht aus.
Dieses sog. kritische Ereignis
verfolgt mich noch bis heute (An-
merkung: Kritische Ereignisse
werden vom Kunden als sehr
wichtig wahrgenommnen und
bleiben oftmals Jahrzehnte noch
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DAS METAVERSE bietet zusatzliche immersive Erlebnisse
und wird zunehmend fur Marketingzwecke genutzt.

im Gedachtnis des Kunden, wie
einschldgige Studien von Prof. Dr.
Anton Meyer von der LMU Min-
chen zeigen). Ich hatte mich so
auf das Fahrzeug gefreut und es
exakt so bestellt, wie ich es mir
wiinschte. Doch die Freude iiber
den Neuwagenkauf verflog
schnell, denn meine enge Bezie-
hung und hohe Loyalitdt zur
Marke BMW war nachhaltig dau-
erhaft geschdadigt worden. Und
jetzt fragen Sie mich, wo ich denn
ein Fahrzeug nach dieser negati-
ven Customer-Experience zu-
kiinftig kaufe? Bei einem vertrau-
enswiirdigen, sehr zuverldssigen
und kompetenten Gebrauchtwa-
genhdndler wie Marcus Nannt
(Nannt Cars Mittelstadt) oder Jo-
hannes Bader (Auto Bader Vogach)
oder neu beim BMW-Handler?

Fazit und Ausblick

In der Automobilbranche ist ein
deutlicher Trend in Richtung on-
line-basierte Vertriebswege und
einer nahtlosen digitalen Custo-
mer-Journey zu erkennen. Auto-
mobilhersteller setzen vermehrt
auf den D-to-C und kombinieren
verschiedene Modelle wie das
Agenturmodell, um die vielfalti-
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gen Kundenpraferenzen optimal
zu bedienen. Trotz dieser Ent-
wicklungen bleibt die Bedeutung
personlicher Produkterfahrun-
gen, was sich in Trends wie Pro-
befahrten widerspiegelt.

Die Zukunft der Automo-
bilbranche zeichnet sich laut
McKinsey & Company (2020) durch
personalisierte Kundenerlebnisse
mittels Big Data und maschinel-
lem Lernen aus. Dies ermdglicht
tiefere Einblicke in Kundenbe-
diirfnisse und eine effizientere
Gestaltung der Kaufentscheidun-
gen. Handler missen ihr Angebot
digital anpassen. Personalisierte
Erlebnisse sind zu schaffen. Dies
bedingt verstdrkte Partnerschaf-
ten zwischen Automarken und
Technologieunternehmen, um
nahtlose digitale Kundenerlebnis-
se zu ermoglichen.

Miller et al. (2022) weisen zu-
satzlich darauf hin, dass der
Trend in der Automobilbranche
iber traditionelle Verkaufsstra-
tegien hinausgeht und hin zu ei-
nem Wettbewerb um das beste
Online- und virtuelle Kundener-
lebnis fiihrt. Virtual- und Aug-
mented-Reality-Technologien
werden vermehrt eingesetzt, um
einzigartige Markenerlebnisse zu

bieten. Diese technologiege-
stitzten Erfahrungscenter er-
moglichen die virtuelle Prasen-
tation von Fahrzeugtechnik und
Modellen, was Kosten und Platz-
bedarf reduziert. Das Aufkom-
men des Metaverse bietet zu-
sdtzliche immersive Erlebnisse
und wird zunehmend fiir Marke-
tingzwecke genutzt.

Schlieglich zeigt die Integrati-
on der ,Connected Car“-Techno-
logie tiber den gesamten Lebens-
zyklus des Fahrzeugs und die
standige Kommunikation mit dem
Fahrer Uber Apps, dass der Fokus
auf eine optimale Kundenbetreu-
ung nicht nur vor dem Kauf, son-
dern auch wdhrend der Nutzung
liegt. Dies ermdglicht Riickschliis-
se auf die Bediirfnisse flir einen
Wiederkauf. Es besteht Raum fiir
neue Geschaftsmodelle fiir die
Hadndler wie Test-Drive-Center
oder Mobilitdt als Dienstleistung,
um ein erlebbares Markenerlebnis
zu schaffen (Salesforce (2020)).

Insgesamt wird die Automo-
bilbranche in den kommenden
Jahren weiterhin von digitalen
Innovationen und personalisier-
ten Kundenerlebnissen sowie ei-
ner standigen direkten Kom-
munikation mit den Herstellern,
gepragt sein.
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originellere Inhalte zu entwickeln. Fallstudien, praktische Ubungen und
konkrete Anwendungsbeispiele erleichtern die Umsetzung im Arbeitsalltag.

Inhalt (Auszug):

« Kl, Digitalisierung und der Aufbruch in eine neue Zeitwende

« Kreativitat versus Innovation: Warum beide Gehirnhélften im Business wichtig
sind und wieso Innovation der wichtigste Wachstumsfaktor unserer Zeit ist

* Das Mindset andern: Wie wir uns Kl und Innovationen 6ffnen und warum das
wichtig ist

* Erfolgsgeschichten: Innovationserfolge mit Kl und digitalen Technologien

* Das Kl-Toolkit: Hacks und Tricks fur den Business-Alltag

* Die Zukunft der Innovation: Warum bald jeder einen Roboter als Muse haben wird

Kundenbindung und -akquise
dank gutem App-Marketing

Atilla Wohllebe: Praxisguide App-Marketing -
Grundlagen zur Akquise, Aktivierung, Bindung
und Monetarisierung von App-Nutzern
Taschenbuch, 400 Seiten

Springer Gabler, 1. Auflage (Februar 2024)
ISBN: 978-3658429805, € 59,99

Dieses Buch bietet eine umfassende Einfihrung in das App-Marketing - inklusive
Praxisbeispielen aus Uber 80 Unternehmen. Professionalisiertes App-Marketing
muss weit Uber das Generieren von Downloads und die Akquise neuer Nutzer
hinausgehen. Es braucht ein umfassendes Verstandnis Uber den gesamten
Lebenszyklus der App-Nutzer. Das beinhaltet auch die Konzeption und Entwick-
lung von Features, die Aktivierung und kontinuierliche Zufriedenheit der
akquirierten Nutzer sowie deren Bindung und langfristige Monetarisierung. Der
Autor stellt die Ziele des App-Marketings dar, bettet sie im 4P-Marketing-Mix ein
und erortert die Verankerung in der Unternehmensorganisation. Apps werden
mit Blick auf ihre Relevanz in diversen Geschaftsmodellen diskutiert und
Anforderungen von App-Nutzern erdrtert, die App-Vermarktung zur Nutzer-
gewinnung mit unterschiedlichen inhaltlichen Ansatzen und Uber verschiedene
Kanéle dargestellt. Das Kapitel zum App-CRM erldutert Optionen zur Steigerung
des User-Engagements (z.B. Gamification, Social Features) und geht auf Push-
Notifications zur Aktivierung und Bindung der App-Nutzer mittels Personalisie-
rung, Location-Based-Marketing und Marketing-Automation ein. Zentrales Ziel
ist die langfristige Bindung und profitable Monetarisierung der Nutzerbasis.
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media41 ist die crossmediale Kommunikations-
plattform fur Mediaplaner in Agenturen und
Unternehmen und erscheint als Print-Ausgabe
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media41 - das Journal fur Media & Marketing
erscheint im vierzehnten Jahrgang.
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