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Editorial

Sind Sie eher Parkinson oder doch lieber Ford?

Liebe Leserin, lieber Leser

Er schrieb mehr als 60 Blicher, doch beriihmt geworden ist er durch
einen einzigen Satz. Der englische Historiker Cyril Northcote
Parkinson, der zum dauernden Wachstum der Biirokratie ironisch-
siffisant festhielt: «Arbeit dehnt sich in genau dem Mass aus, wie
Zeit fur ihre Erledigung zur Verfigung steht.»

Seither erklart das Parkinsonsche Gesetz, warum

wir alle unsere Aufgaben und Pendenzen immer (!)
erst in letzter Minute erledigen. Als Gegenent-

wurf hatte Parkinson den zeitknappen Manager
beschrieben, der seine Tasks ratzfatz erledigt. Daraus
leitet sich das Prinzip von Effizienz durch Verknap-
pung ab, das in der Betriebswirtschaft ebenso

als Erklarung wie als Ideal dient. Das jlingste Beispiel
ist die chinesische KI DeepSeek, deren Erfolg, so wird vermutet,

unter anderem darauf zurtickzufiihren ist, dass ihre Entwickler aufgrund
knapper Mittel besonders kreativ und effizient arbeiten mussten.

Allerdings wird friither oder spiter gerade im Marketing ein anderer
weltbekannter Satz wahr: «Wer aufhort zu werben, um Geld zu sparen,
kann ebenso seine Uhr anhalten, um Zeit zu sparen.» Er stammt

von Henry Ford, by the way einem der Pioniere von Rationalisierung
und Effizienzstreben.

Oliver Egger

Geschaftsflihrer Medien- und Werbemarkt
Post CH AG

Post Advertising schafft flr Sie den richtigen
Werbemoment — aufmerksamkeitsstark und wirkungsvoll.
post.ch/advertising


https://wwwpost.ch/advertising

Schwerpunkt

Mit wenig viel

bewirken

Jetzt hat der Rotstift auch Sie erwischt: Auf einmal missen
Sie mit weniger Geld mindestens gleich viel erreichen wie bisher.
Wo setzen Sie den Hebel an?
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Budgets unter Druck

Warum viele Unternehmen an der
Sparschraube drehen und wie Sie
sich in einer solchen Situation richtig
verhalten.

Schritt fiir Schritt
So gehen Sie nach einer Budget-
kiirzung planmassig vor.

Mehr fiir weniger
Mit diesen acht Hebeln machen Sie
Ihr Marketing effizienter.
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Wissenswert

Ungeduldige Konsumierende,
falscher KI-Content, Spitzenreiter
Direktwerbung, motivierende
Print-Mailings, sichtbare Rabatte,
ausgezeichnetes Dialogmarketing,
weniger CO».

Damit es matcht
Win-Win-Situationen und ein Mehr-
wert fir die Kundinnen und Kunden
bringen Kooperationen im Marketing
zum Fliegen.

Grenzenlos kooperativ
Die Moglichkeiten, im Marketing
zusammenzuarbeiten, sind zahlreich.

Eine Kooperation, die schmeckte
Nestlé setzte fir ihre Kaffeekapseln
auf starke Retail-Partner und Promo-
Post Sampling.

Sechs aktuelle Trends im

Retail Marketing

Hohere Erwartungen der Kundschaft,
noch mehr Touchpoints und neue
Formate verandern die Spielregeln.

Auf Hund und Katze gekommen
Qualipet gewinnt mit affinitats-
basiertem Targeting neue Kundinnen
und Kunden.

Werben im richtigen Moment
Sprechen Sie preissensitive Kon-
sumierende im entscheidenden
Moment mit Werbung an.

Context wird wichtiger
Kl-generierte Antworten statt
organische Suchergebnisse:
Roger Basler de Roca weiss, wie
Unternehmen weiterhin gefunden
werden.

ReDirect

Die Naturkochin Rebecca Clopath
beschrankt sich bei ihren Gerichten
bewusst auf wenig.



Wissenswert

10 Minuten

Nicht mehr Zeit geben 86 Prozent der
Konsumierenden einem Kundendienst, um
auf eine Anfrage zu reagieren.

Bleibt eine rasche Antwort aus, denken viele tiber einen Anbieterwechsel
nach. Schon nach zwei negativen Erfahrungen kehren 53 Prozent der
Konsumentinnen und Konsumenten einer Marke dauerhaft den Riicken,

30 Prozent haben dies im letzten Jahr bereits nach einer einzigen schlechten
Erfahrung getan. Im Gegensatz dazu sehen nur 10 Prozent der Fiihrungs-
krafte in langen Wartezeiten ein ernstzunehmendes Problem. Fiir die
Studie wurden 5157 Verbraucher und 1181 CX-Entscheidungstriger in mehr
als 16 Landern befragt.

Quelle: Forschungsbericht «The State of Customer Experience» von Genesys

Direktwerbung
bleibt ein
Spitzenreiter

Im vergangenen Jahr sind die
Netto-Werbeumsatze in der
Schweiz gesunken. Das zeigt
die Werbestatistik 2025. Bei
der Direktwerbung fallt der
Riickgang geringer aus als im
Durchschnitt. Sie belegt hinter
den Werbe- und Promotions-
artikeln erneut den zweiten
Platz unter allen Mediengat-
tungen. Entgegen dem Trend
zulegen konnte die Aussen-
werbung, wobei die digitale
Aussenwerbung am meisten
wuchs.

Mehr Infos und Zahlen zur
Werbung in der Schweiz:

[OpA0]
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Kl-Content: Selbstsicher falsch

Kinstliche Intelligenz produziert beeindruckend schnell sprach-
lich iiberzeugende Inhalte. Doch lassen Sie sich nicht tauschen:
Uber 60 Prozent der Antworten sind falsch oder unvollstindig,
und das bei allen fiihrenden KI-Systemen. Besonders bedenklich:
Premium-Modelle liefern haufiger falsche Informationen als ihre
kostenlosen Pendants. Sie verweigern seltener eine Antwort
und présentieren stattdessen selbstsicher falsche Informationen.
Der autoritdre Konversationston erschwert es den Nutzerinnen
und Nutzern, richtige von falschen Informationen zu unter-
scheiden. Fazit: Ohne redaktionelle und fachliche Priifung ist
KI-generierter Content ein Risiko fiir die Glaubwiirdigkeit und
die Markenreputation. Nur der gezielte Einsatz von KI, kombi-
niert mit menschlicher Expertise, schafft qualitativ einwand-
freie Inhalte.

Quelle: Columbia Journalism Review
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https://www.post.ch/s/8128490c

Print-Mailings motivieren zum Kauf

Der Werbebrief ist ein wirksames und nachhaltiges Werbe-
mittel — selbst in wirtschaftlich schwierigen Zeiten mit
zuriickhaltender Kauflaune, wie die neueste CMC-Studie fiir
Deutschland zeigt: Bestandskunden, die ein Print-Mailing
erhalten, geben bei ihrer néchsten Bestellung durchschnittlich
13 Prozent mehr aus als zuvor. 12 Prozent der Empfangerinnen
und Empfinger besuchen nach dem Erhalt den beworbenen
Onlineshop. Ausserdem wirken Print-Mailings lange nach:

47 Prozent der Bestellungen gehen ab der fiinften Woche nach
dem Versand ein. Die Conversion-Rate liegt stabil bei 4,1 Pro-
zent, und der Return on Advertising Spend (RoAS) erreicht
eindrucksvolle 1011 Prozent. Ubrigens: Ein neutraler Umschlag

wirkt genauso gut wie ein auffillig gestalteter.

Quelle: CMC Print-Mailing Studie 2025

Paketbeilagen: Der
Rabatt muss
ins Auge springen

Viele Menschen freuen sich tiber Werbe-
flyer in ihren Paketen — rund 62 Prozent
bewerten sie positiv. Eingel6st werden
sie jedoch eher selten. Der Grund:

Ist das Angebot nicht sofort erkennbar,
landet der Flyer direkt im Altpapier.
Damit Paketbeilagen wirken, muss der
Rabatt sofort ins Auge springen, sofort
verstandlich sein und lange gultig

bleiben. Auch die Form spielt eine Rolle:

Beilagen in Umschlédgen werden héufig
ungelesen entsorgt. Und Rabatte, die
an eine Mindestbestellmenge gekoppelt
sind, wirken eher abschreckend.

Quelle: ONEtoONE; Leon Marcel Busse;
Wahrnehmung, Nutzung und Optimierung
von Flyern in Onlinebestellungen
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Das sind 2025
die Besten!

Am 28. August wurden sie an einer Party
im Ziircher Plaza bekanntgegeben: die
Gewinner der SDV DM-Awards. Preise fiir
Wirkung, Erfolg und Kreativitat gab es

in 20 Kategorien. Lassen Sie sich von den
Leistungen der Schweizer Dialogmarke-
ting-Branche inspirieren und begeistern!

Entdecken Sie alle ausgezeichneten Arbeiten:
sdv-award.ch
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Reduzieren Sie den CO>-Abdruck
lhrer Mailings

Die Post gehort weltweit zu den fihrenden Unternehmen im
Kampf gegen den Klimawandel. Das zeigt die Bestnote «A», die
sie dieses Jahr vom Carbon Disclosure Project (CDP) erhalten
hat. Deshalb ist sie die ideale Logistikpartnerin fiir Unterneh-
men, die den CO>-Abdruck ihrer Sendungen reduzieren wollen.
Die Post bietet Ihnen Losungen wie den «pro clima»-Versand
fiir Mailings, wiederverwendbare Verpackungsl6sungen, Zustel-
lung mit Strom aus erneuerbaren Energiequellen und vieles
mehr.

Erfahren Sie mehr:



https://www.sdv-award.ch
https://www.post.ch/de/ueber-uns/verantwortung/corporate-responsibility/pro-clima-versand?utm_medium=offline&utm_source=qrcode&utm_campaign=ls_directpoint&utm_content=de_2025bmagazin03&utm_term=813827
https://sdv-award.ch/
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Schwerpunkt

Budgets
unter
Druck

In eine «Ara der Reduktion» ist das Marketing

Vl Gl C U nterne h mcn d Ic h cn d Crzc l t laut dem Marktforschungsunternehmen Gartner
an d er S p ars Ch rau b e ge l‘ad e eingetreten. Von CMOs wird erwartet, dass sie
)

mit weniger Mitteln mindestens gleich viel oder

1 1 1 sogar mehr erreichen. In etlichen Unternehmen
b e Im M a.l‘ketl n_g ) WO ran d ds l legt un d schrumpfen die Marketingbudgets.
wie Sie sich bei einer drohenden

. ) . «Angesichts der wirtschaftlichen und geopoliti-

B u dgetku I'Zu ng I'l Chtlg Vel‘h alten o schen Unsicherheiten sind besonders Branchen
wie die Exportwirtschaft oder das verarbeitende
Gewerbe vorsichtig geworden und senken ihre
Kosten, um handlungsfihig zu bleiben», sagt
Benjamin von Walter, Marketingprofessor an der
Werben Sie erfolg- OST - Ostschweizer Fachhochschule. «Solche

reich — auch konjunkturellen Effekte sind normal. Hinzu

mit kleinem Budget. kommen derzeit aber die starken technologischen
Unser Leitfaden

Ui Sie mik Entwicklungen, etwa bei Automatisierung,
zahlreichen Tipps: kinstlicher Intelligenz und Datennutzung. Sie
wecken die Erwartung, das Marketing konne seine
E LIS E .. . ; . .
el Effizienz deutlich steigern und somit auch mit
oy iy 0 einem geringeren Budget auskommen. Ich rechne
(5] se"oh allerdings damit, dass sich die Effizienzgewinne

eher mittelfristig als kurzfristig materialisieren.»
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https://www.directpoint.ch/de/pages/bestellung-leitfaden-werben-mit-kleinem-budget?utm_medium=offline&utm_source=qrcode&utm_campaign=ls_directpoint&utm_content=de_2025bmagazin03&utm_term=813827

Ahnlich sieht es Audrey Arnold, Geschiftsfiihrerin
des Verbands Leading Swiss Agencies (LSA):

«Die aktuelle Unsicherheit trifft auf einen Zeit-
geist, in dem Effizienz oft mit Reduktion verwech-
selt wird. Doch wer effizient sein will, sollte nicht
auf weniger Marketing setzen, sondern braucht
strategische Klarheit. Das lasst sich bei vielen der
stirksten Marken beobachten: Sie nutzen selbst
schwierige Phasen, um sich immer noch klarer zu
positionieren.»

Studien belegen Kiirzungen

Wie sich die Marketingbudgets in der Schweiz
entwickeln, hat der CMO Barometer Schweiz 2025
der Serviceplan Group und der Universitét
St.Gallen untersucht. 32 Prozent der teilnehmen-
den CMOs miissen 2025 mit einem geringeren
Marketingbudget auskommen. Ein fast identisches
Resultat zeigt der Branchenindikator 2025 von
Leading Swiss Agencies (LSA) und des Schweizer
Werbeauftraggeberverbands (SWA). 28 Prozent
der befragten Unternehmen haben ihr Kommuni-
kationsbudget im Jahr 2025 reduziert.

-

r
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«In der aktuellen Unsicherheit
wird Effizienz oft mit Reduktion
verwechselt.»

Audrey Arnold, Geschaftsfihrerin des Verbands
Leading Swiss Agencies (LSA)

DirectPoint Oktober 2025
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Laut dieser Studie wollen die Befragten im
Durchschnitt einen héheren Anteil ihres Budgets
fir folgende Disziplinen ausgeben:

- Content/Campaign Creation und Management
— Sales Support/Enablement

— Marketing Operations

Einen geringeren Anteil ihres Budgets planen sie
hingegen ein fiir:

- Brand Strategy/Brand Building

— Market Research /Competitive Insights

— Marketing Analytics

- Loyalty Program Management

— User Research

Fokus auf kurzfristige Erfolge

Die Befragten des LSA/SWA-Branchenindikators
2025 sparen also vor allem bei Marketingdiszipli-
nen, die sich nicht direkt auf den Umsatz auswir-
ken. Keine Uberraschung fiir Marketingprofessor
Benjamin von Walter: «In Phasen konjunktureller
Unsicherheit setzen viele Unternehmen auf
Performance-getriebenes Marketing und kurzfris-
tige Erfolge. Den langfristigen Return on Invest-
ment gewichten sie weniger hoch.»

Audrey Arnold von Leading Swiss Agencies sieht
darin eine «ungliickliche Schieflage»: «<Wer nur
noch an die Taktik und den schnellen Impact
denkt, aber nicht mehr an die Strategie, spart am
Fundament. So riskieren Marken, mittelfristig

ihre Differenzierung zu verlieren. Investitionen in
die Markenfithrung sind kein Luxus, sondern die
Voraussetzung fiir wirkungsvolles Marketing — ge-
rade in schwierigen Zeiten.»

Budgetkiirzung nicht einfach hinnehmen
Droht eine Kiirzung bei Ihrem Marketingbudget,
miissen Sie rasch die richtige Strategie wahlen.
Dabei lautet die zentrale Frage: Lasst sich die
Entscheidung zum Budget noch beeinflussen?
Wenn nicht, zeigt Ihnen die Grafik auf Seite 11 die
nichsten Schritte. =



Schwerpunkt
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Handelswerbung: Mittel
umschichten — aber
nur voriibergehend

Der Druck auf die Marketingbudgets hat besonders
im Handel zugenommen. Ein wichtiger Grund
dafiir ist die Entwicklung im Onlinehandel: «Nach
dem explosionsartigen Wachstum beim E-Commerce
wahrend Corona und den damit verbundenen
hohen Investitionen vieler Handler ist der Online-
markt wieder geschrumpft», weiss Bernhard

Egger, Geschéftsfithrer beim Handelsverband.swiss.
«Deshalb drehen nun viele Handelsunternehmen
stark an der Kostenschraube, unter anderem beim
Marketing.»

«Ohne Akquise nimmt der
Kundenstamm irgendwann
bedrohlich stark ab.»

Bernhard Egger, Geschaftsfihrer beim
Handelsverband.swiss

Eine kurzfristig sinnvolle Strategie zum Sparen
besteht laut dem Experten darin, finanzielle Mittel
von der Neukundenwerbung auf die Werbung

fiir Bestandskunden umzuschichten. Denn hier fallt
das Verhaltnis des generierten Umsatzes zu den
Werbekosten deutlich besser aus. So ldsst sich der
Umsatz laut Bernhard Egger auch mit insgesamt
kleinerem Budget konstant halten oder sogar
steigern. «Doch diese Strategie sollte zeitlich befristet
sein. Mittelfristig muss das reduzierte Neukunden-
budget durch ein umso hoheres kompensiert werden.
Ohne die Akquise neuer Kundinnen und Kunden
nimmt der Kundenstamm von Héndlern irgendwann
bedrohlich stark ab.»

Ist das letzte Wort zur Budgetkiirzung hingegen
noch nicht gesprochen, zéhlt eine aktive Rolle von
Ihnen, um das bisherige Marketingbudget zu
schiitzen. Dies gelingt Ihnen etwa mit folgenden
Aktivititen:

Wirkung nachweisen:

«Fiir eine moglichst starke Verhandlungsposition
braucht es ein Set von Kennzahlen, um den
Zusammenhang von Zielen, Massnahmen und
deren Wirkung zu belegen und zu visualisieren»,
rit Benjamin von Walter. «Die Darstellung sollte
auf einen Blick verdeutlichen: Die Marketing-
massnahmen leisten einen direkten, entscheiden-
den Beitrag zum Unternehmenserfolg. Anstelle
einer Zahlenflut kommen idealerweise auch Story-
telling-Elemente zum Einsatz.»

Mit Vertrieb verbiinden:

Angesichts der drohenden Budgetkiirzung braucht
es sofortige Riickendeckung - intern und mit
Einfluss. Suchen Sie deshalb den Schulterschluss
mit dem Vertrieb, der in der Geschéftsleitung
meist ein hohes Gewicht hat. Ziel ist es, den
Vertrieb als Firsprecher des Marketings in den
Entscheidungsgremien zu gewinnen, weil ein
schlagkraftiges Marketing in dessen eigenem
Interesse ist.

Eigenen Budgetvorschlag erarbeiten:

Statt auf die befiirchtete oder bereits angekiindigte
Budgetkiirzung zu warten, iibernehmen Sie besser
selbst die Initiative — mit einem eigenen, durch-
dachten Sparvorschlag samt messbaren Zielen,
was mit diesem Budget erreicht werden soll. Ein
solches proaktives Vorgehen hat laut Benjamin von
Walter einen klaren Vorteil: «<Die Marketingfiith-
rung lberlegt sich frithzeitig, auf welche Schwer-
punkte und Massnahmen sie zu verzichten bereit
ist und fiir welche es sich zu kdmpfen lohnt.»

DirectPoint Oktober 2025



Schwerpunkt

Weniger Budget?!
Das sind Ihre nachsten Schritte.
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«Das Marketing sollte sich
frithzeitig tiberlegen, wofiir
es sich zu kimpfen lohnt.»

Benjamin von Walter, Marketingprofessor an
der OST — Ostschweizer Fachhochschule

Mit einem eigenen Sparvorschlag senden Sie
ein klares und kompetentes Signal: Sie nehmen
die Situation ernst und unterstiitzen die Spar-
bemithungen des Unternehmens aktiv — ohne
aber die Schlagkraft im Marketing kampflos zu
opfern.

In Szenarien argumentieren:

Bereiten Sie mehrere Szenarien fiir Budgetkiir-
zungen in unterschiedlicher Hohe vor und zeigen
Sie die entsprechenden Folgen auf. «So sieht

die Geschiftsleitung, welche Abstriche bei der
Zielerreichung sie bei einem geringeren Budget
machen muss, und kommt im besten Fall noch-
mals ins Nachdenken.» Ziel dieses Vorgehens

ist es, einen Kompromiss auszuhandeln und das
Worst-Case-Szenario abzuwenden. =

[ Phase 4 |

D

\ Phase 5 \
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Lageanalyse

[] Grinde und Art der Budgetkiirzung klaren

[] Verhandlungsspielraum ausloten

[] Uberblick iiber Fixkosten und Sparméglich-
keiten gewinnen

89 Team uUber Budgetklirzung und nachste
Schritte informieren

Priorisierung

[ ] Ziele Uberprifen und an veranderte
Ausgangslage anpassen
[] Neue Schwerpunkte festlegen

Neuverteilung

Budget neuen Schwerpunkten zuteilen
Massnahmenplan und Detailbudget neu
erstellen

Organisation wenn ndtig anpassen

() O

v Team Uber Entscheidungen informieren
und gemeinsames Commitment zur neuen
Priorisierung schaffen

82 Andere Abteilungen (iber neue Schwer-
punkte sowie Uber Folgen der geringeren
Ressourcen informieren

Effizienzoffensive

(1 Effizienz bei Strukturen, Prozessen und
Tools sowie durch glinstigere Beschaffung
steigern, um mehr aus dem gekurzten
Budget herauszuholen

Die wichtigsten acht Hebel fir Ihre Effizienz-
offensive finden Sie ab Seite 12

Reaktivierung

[ ] Eingesparte Massnahmen und Projekte
festlegen, die in der Aufschwungphase
moglichst schnell reaktiviert werden sollen

11



Schwerpunkt

Mehr fir
weniger

Kirzungen beim Werbebudget sind

auch eine Chance, Bestehendes zu hinter-
fragen und die Effizienz zu steigern.
Setzen Sie bei diesen acht Hebeln an.

12
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Vereinfachung

Starten Sie bei Ihrem Marketingteam: Uberpriifen Sie,

ob sich die Organisationsstruktur verschlanken lasst.

So verkiirzen Sie die Abstimmungswege, beseitigen
Schnittstellen und Freigaberunden. Weiter bedeutet
Vereinfachung aktives Weglassen, etwa von Massnahmen
oder Kanalen. Moglicherweise kénnen Sie auch die Zahl
der Systeme und Tools reduzieren. Uberpriifen Sie zudem
die Zielerfiillung und die Zweckmassigkeit der Instru-
mente. Oft reicht auch eine Losung, die weniger kann.

Auslagerung

Lagern Sie Arbeiten aus, die andere giinstiger iiberneh-
men. Das betrifft zwei Arten von Aufgaben: einerseits
anspruchslose Routinearbeiten, fur die Ihre Mitarbeiten-
den schlicht zu teuer sind. Und andererseits Spezial-
aufgaben, bei denen Ihren Mitarbeitenden die Erfahrung
fehlt und der interne Zeitbedarf daher zu gross ist.

Standardisierung

Bei der Standardisierung von Marketingprozessen geht es
darum, Arbeitsschritte klarer zuzuweisen und starker

zu strukturieren sowie Routinen zu férdern. Das empfiehlt
sich etwa fiir Auftrags-, Briefing- und Freigabeprozesse,
aber auch fiir ganze Kampagnen- und Funnel-Work-

flows — letztere als Basis fiir die Automatisierung. Verstar-
ken Sie die Vorteile definierter Prozesse durch einheitlich
verwendete Hilfsmittel wie Content-Bausteine, Layout-
vorlagen und Vorlagen fiir Briefings, Prasentationen oder
Reports.

<

Professionalisierung

Mit diesem Hebel optimieren Sie den Faktor Mensch — die
Schlagkraft Ihres Teams. Sorgen Sie zuerst dafiir, dass
jede Person im Team jene Arbeiten iibernimmt, die sie

am effizientesten beherrscht. Steigern Sie anschliessend
die Kompetenz und die Arbeitsqualitit Ihrer Mitar-
beitenden durch gezielte, individuelle Schulungs- und
Trainingsmassnahmen, etwa zur Nutzung von Tools

und Methoden.

Felix Murbach,
Founder & CEQ, Felix
Murbach Marketing

Darius Zumstein,
Professor fiir Digitales
Marketing, FHNW

DirectPoint Oktober 2025



Zentralisierung

Durch die Zentralisierung von Fachwissen und Expertise
beseitigen Sie Doppelspurigkeiten, reduzieren den
Koordinationsaufwand und bauen gezielt Inhouse-
Kompetenzen auf. Damit verbunden ist oft ein Insourcing
von Aufgaben, wenn die spezialisierten Mitarbeitenden
diese kosteneffizienter erbringen als externe Dienstleister.
Unter anderem lohnt sich ein Blick auf giinstige Self-
Service-Losungen. Mit dem Onlinedienst PostCard Creator
Business zum Beispiel kann Ihr Team Postkartenmailings
einfach inhouse gestalten. Und mit dem Flyer-Service

von Post Advertising ldsst sich ein Flyer-Versand im
gewiinschten Gebiet selbst planen und in Auftrag geben.
Die Post kiimmert sich dann um das Drucken und Ver-
teilen der Flyer.

Digitalisierung

Die erfolgreiche Digitalisierung im Marketing erfordert
laut Felix Murbach, Founder & CEO Felix Murbach
Marketing, eine klare Gap-Analyse, eine sorgfaltige
Evaluation und ein klassisches Pflichtenheft: «Die Frage
sollte immer sein: Bei welchen Prozessen im Marketing
sind digitale Tools am wichtigsten und am dringlichsten?
So lasst sich die Digitalisierung priorisieren und etap-
pieren.» Zu einem solchen Vorgehen rat Darius Zumstein,
Professor fiir Digitales Marketing am Institute for Com-
petitiveness and Communication der Fachhochschule
Nordwestschweiz (FHNW), auch fiir die Einfithrung und
Nutzung von KI-Tools. «Marketingteams sollten sich
fragen: Wo in unseren Prozessen verlieren wir am meisten
Zeit? Wo lésst sich mit einer passenden KI-Losung Zeit
einsparen?»

Mit unserer Checkliste packen Sie lhre
Effizienzoffensive systematisch an.
Gleich anfordern:

DirectPoint Oktober 2025
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Automatisierung

Bei kaum einem anderen der acht Hebel ist der Effizienz-
vorteil so offensichtlich wie bei der Automatisierung.
Maschinen oder IT-Systeme ibernehmen repetitive oder
regelbasierte Aufgaben im Marketing — schneller, giinstiger
und fehlerfreier als Menschen. So werden Ressourcen

frei fiir anspruchsvolle Strategie-, Planungs- und Projekt-
leitungsaufgaben. Wichtigste Voraussetzung sind klare,
standardisierte Prozesse und nutzbare Daten. Denn
Systeme kénnen nur automatisieren, was eindeutig ist.

Substitution

Bei diesem Hebel geht es darum, giinstiger einzukaufen:
Wechseln Sie Dienstleister, Systeme oder Tools. Dabei sind
zwei Punkte wichtig: Erstens sollte Thnen die glinstigere
Alternative eine gleichwertige Leistung bieten — also mit
keinem Qualititsverlust verbunden sein. Zweitens miissen
die Einsparungen den Aufwand fiir den Wechsel iibertref-
fen und somit rechtfertigen. Substitution ist tiberall dort
besonders wirkungsvoll, wo Kosten regelméssig anfallen,
etwa fiir Lizenzgebiihren, die wiederkehrende Produktion
von Werbemitteln oder standardisierte Dienstleistungen.

Die Rolle der Agenturen

«Gerade bei einer langeren Partnerschaft
kann die Agentur das Marketingteam stark
dabei unterstiitzen, effizienter zu arbeiten,
sagt Barbara Schwede, CEO der Digital-
agentur Die Schwedin. «kDenn die Agentur
kennt das Unternehmen gut genug, bringt
aber dennoch den Blick von aussen und
Insights aus anderen Unternehmen mit.
Einige unserer Kundinnen und Kunden geben uns ein zusatzliches
Budget, um individuelle Vorschlage zur Effizienzsteigerung zu
erarbeiten. Diese Mehrausgaben lohnen sich unter dem Strich, weil
sie durch die eingesparten Kosten Uiberkompensiert werden.»
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Schwerpunkt

«Geldfresser nerven tierisch. Fiir erfolgreiche Werbung im
Tierhandel miissen wir daher wissen, wo das Geld oft
versickert — und genau dies verhindern. Haufige Kostenfal-
len sind breit gestreute Kampagnen ohne klar definierte
Zielgruppe und ohne Erfolgskontrolle, kostspielige Kanéle
ohne messbaren ROI sowie irrelevanter Content. Im
Vergleich mit anderen Branchen ist bei uns die Nahe zur
Zielgruppe noch entscheidender, weil fiir uns wirklich

nur Personen mit einem Haustier von Belang sind. Inhalte
miissen bei uns emotional sein und konkret auf die
Bediirfnisse tierliebender Menschen abgestimmt werden.
Zusitzlich braucht es eine direkte Ansprache, Sichtbarkeit
und eine durchdachte Social-Media-Strategie. So gelingt
auch bei einem begrenzten Budget wirkungsvolles Marke-
ting — mit Fokus auf das, was wirklich zahlt: das Haustier.»

«Beim Fundraising sind all jene Massnahmen Geldfresser,
die hohe Fixkosten verursachen und nicht skalierbar sind.
Skalierbarkeit heisst fir uns: Mit relativ geringen Zusatz-
kosten lasst sich eine Massnahme auf eine grossere Ziel-
gruppe ausweiten. Jeder zusatzlich investierte Franken
erhoht das Spendenvolumen dann Giberproportional. Heute
besteht die Gefahr, sich beim Fundraising nicht auf solche
rentablen Massnahmen zu fokussieren, sondern sich
angesichts der vielen Moglichkeiten zu verzetteln. Zu den
wirkungsstarken Kanélen z&hlt bei uns das physische
Mailing. Hier halten wir die externen Kosten tief, indem
wir unsere internen Ressourcen mobilisieren und sowohl
Konzeption als auch Design selbst tibernehmen.»

Patrick Kaufmann,
Verantwortlicher Fundraising,
=" Caritas Zurich

=& Fabian Rauber,
% @' Heaq Marketing, . .
&> Qualipet AG Wie Sie als Unternehmen oder

Non-Profit-Organisation

am sinnvollsten beim Marketing
sparen? Indem Sie unnotige
Ausgaben vermeiden oder
zumindest vermindern. Tipps
von sechs Profis.

Tschuss
Geldfresser!
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«In den letzten Jahren haben wir drei Kostenfallen iden-
tifiziert und beseitigt. Erstens bezahlten wir frither viel

fiir Grafikleistungen, weil jede Anderung sowie zusitzliche
Verwendungen extra kosteten. Nun haben wir mit der
Agentur vereinbart, nach Abschluss eines Auftrags alle
offenen Daten zu erhalten, sodass wir sie selbst bearbeiten
konnen. Viel kostete uns bisher auch das Outsourcing der
Datenbank samt den durchgefiihrten Selektionen. Inzwi-
schen betreiben wir die Datenbank selbst — mit einem
glinstigen Tool, das zwar weniger Analysen erlaubt, fiir
unsere Zwecke aber vollig ausreicht. Die dritte Verbesse-
rung betrifft einen Zeitfresser: Der interne Aufwand

fir die Auswahl passender Kampagnenbilder war vorher
oft riesig. Nun bin ich frither in die Projekte involviert

und bringe ein, welche Sujets wir benétigen, um die Ziel-
gruppe emotional anzusprechen.»

Q Dany Demuth,
= Marketing und Fundraising,

=
= Bruno Manser Fonds
=

dry

«Der Onlinewerbemarkt ist zunehmend geséttigt. Deshalb
sagen sich einige Unternehmen: Wir miissen noch mehr
in Display- und Social-Media-Werbung investieren, um
gesehen zu werden. Diese Strategie ist meiner Meinung
nach nicht mehr besonders zielfiihrend. Denn so steigen
die Mediakosten, ohne dass die Reichweite im gleichen
Mass wiachst. Obwohl ich weiterhin vom Performance
Marketing iiberzeugt bin und aus dem Onlinebereich
komme, steht fir mich fest: Wir sollten Offlinemedien
wieder starker in unsere Mediaplanung einbeziehen. Je
nach Zielgruppe kann es sich durchaus lohnen, klassische
Reichweitenmedien wie TV oder Aussenwerbung ein-
zusetzen — insbesondere, wenn es um den Aufbau von
Markenbekanntheit geht. Diese Kanile haben heute

oft einen ebenso grossen Impact wie digitale Werbung.
Und sie sind giinstiger, als man denkt.»

Christoph Karcher,
Marketing Technology & Omnichannel
Media Lead, QoQa

DirectPoint Oktober 2025

Schwerpunkt

«Werbung wird dann zum Geldfresser, wenn sie die
Zielgruppe zum falschen Zeitpunkt anspricht — und diese
nicht dafiir empféanglich ist. Warum das passiert? Manche
Unternehmen werben nach dem Prinzip <Wir haben es
schon immer so gemacht> und beschiftigen sich zu wenig
mit der Zielgruppe. Doch eine sorgfaltige, datenbasierte
Analyse ist gut investierte Zeit, weil sie den Streuverlust
erheblich reduziert. Die Auswertung eigener Kundendaten,
angereichert mit den Daten von Partnern, liefert verldss-
liche Antworten auf die Frage: Fiir welche Botschaften ist
die Zielgruppe empfanglich — und vor allem wann? Bei
Post Advertising nutzen wir die richtigen Werbemomente
einerseits fiir unsere eigenen Kampagnen. Andererseits
schaffen wir mit aufmerksamkeitsstarken Kanélen und
datengetriebenen Kampagnenansitzen solche wirkungs-
vollen Momente fiir unsere Werbekundschaft.»

Fabiéne Bachmann,
Leiterin Vermarktung,
Post Advertising

«Bei der Kaltakquise neuer Spenderinnen und Spender ist
es unser Ziel, die Streuverluste zu reduzieren — und

somit die Akquisitionskosten. Unser Adressbroker nutzt
dazu Daten, um Personen mit hoher Affinitit zu unserem
Thema zu identifizieren. Bei Erstspenden iibersteigen

die Einnahmen zwar selten die Akquisitionskosten der
Aktion. Doch schon die Zweitspenden verandern das
Bild. Deshalb méchten wir neuen Spenderinnen und
Spendern ein positives Erlebnis bieten, damit sie erneut
oder sogar regelmaissig spenden. Nach der Verdankung
zeigen wir ihnen in einem Wirkungsbericht, wie ihre
Spende Menschen mit Behinderungen konkret hilft, und
bieten die Individualisierung unserer Kommunikation an.
Kiinftig mochten wir mit hybriden Journeys individuelle
Kombinationen aller Kanale fiir die Kommunikation und
zum Spenden ermdglichen.»

Patrick Huber,
Leiter Fundraising und stv. Geschaftsfuhrer,
Stiftung Denk an mich

)
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Schwerpunkt

Die konnen’s!

Erfolgreich werben trotz kleinem Budget?
Die beiden Start-ups New Roots und MAD
zeigen, wie das geht. Lassen Sie sich fir
Ihr eigenes Marketing inspirieren — gerade
in Zeiten knapperer Mittel.

«Wir sind gezwungen, Massnahmen zu wahlen, die
wenig kosten, aber eine starke Wirkung entfalten.»
Alice Fauconnet, Co-Griinderin von New Roots

New Roots: Mit Community
Building zum Marktflihrer
fiir vegane Kase-Alternativen

Schweizer Kasetradition und vegane Kiiche — wie gut das
zusammenpasst, zeigt das Start-up New Roots. Die vegane
Kaserei stellt in ihrer Fabrik im bernischen Oberdiessbach
unter anderem Alternativen zu Fondue, Raclette sowie

zu Weich- und Frischkase her. Die pflanzliche Milch dafiir
entsteht aus biologisch produzierten Cashewkernen,
Kichererbsen und Lupinen.

16

Marketingstrategie mit zwei Saulen

Bei seiner Marketingstrategie setzt das Start-up als erste
Saule auf Storytelling. Die zweite Sdule ist das Commu-
nity Building. «<Wir interagieren sehr direkt mit unseren
Kundinnen und Kunden», sagt Co-Griinderin Alice
Fauconnet. Das kleine Marketingbudget empfindet sie
nicht als Einschrankung, sondern als Chance: «Wir

sind gezwungen, Massnahmen zu wihlen, die wenig
kosten, aber eine starke Wirkung entfalten.»

Ein Schwerpunkt liegt auf der Social-Media-Préasenz, wofiir
New Roots mit Influencern und Kéchen zusammen-
arbeitet sowie vegane Sportlerinnen und Sportler sponsert.
«Wirkungsvoll sind auch Stinde an Festivals und anderen
Events, weil die Besucherinnen und Besucher hier unsere
veganen Kise-Alternativen spontan probieren kénnen.»
Um die Bevolkerung in der Region zu erreichen, lasst

New Roots zudem gelegentlich unadressierte Werbung in
die Briefkisten verteilen, etwa mit Rabattcoupons.

Da das Start-up kein Budget fiir klassische Reichweiten-
medien wie TV-Werbung oder Plakate hat, baut es

die Markenbekanntheit laut Alice Fauconnet gezielt iiber
PR-Massnahmen auf: «Ich gebe viele Interviews. Diese
intensive Medienarbeit funktioniert aber nur, weil sich die
Medien fiir uns interessieren. Das bedingt ein einzigartiges
Produkt und eine gute Geschichte.»

Authentisch und transparent

Welche Learnings von New Roots sind auch fiir die
Werbung grosserer Marken hilfreich? «Erstens zahlt es sich
aus, dass wir konsequent auf Authentizitit und Transpa-
renz setzen. So wirken wir glaubwiirdig und erreichen mit
weniger Mitteln mehr. Zweitens spiirt es die Community,
wenn ein Unternehmen ihre Riickmeldungen wirklich
ernst nimmt — und dankt es mit Loyalitét.»

Portrat: Dan Cermak / Produktbild: Pascale Amez
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Schwerpunkt

Speziell fir die B2B2C-Zielgruppe hat es die MAD-Zeitung
kreiert. Sie ist bis anhin einmalig erschienen und inzwi-
schen auf Deutsch, Franzgsisch und Englisch gedruckt
worden. Darin stellt das Start-up seine Produkte niher vor
und berichtet Giber die konkreten Nachhaltigkeitsprojekte
und deren Impact. So liefert MAD den Tatbeweis, dass die
Betrage an die Organisationen viel bewirken. «Die Zeitung
ist ein cooles Format», so David Jaeggi. «<Ein haptisches
Medium strahlt mehr Wertigkeit aus als reine Online-
beitrage und verleitet unsere Kundschaft zum Stébern.»

Tipps fiir andere Unternehmen

Und was empfiehlt der Start-up-Chef gestandenen Unter-
nehmen, um ihre Marketingeffizienz zu verbessern?

«Ich beobachte immer wieder, dass Firmen an Werbemass-
nahmen festhalten, obwohl sie nicht oder nicht mehr
gentigend wirken. Hier sind wir agiler unterwegs: Wenn
eine Massnahme nicht funktioniert, wird sie sofort
optimiert oder abgesetzt.»

Weiter rat David Jaeggi, der klaren Positionierung genti-
gend Aufmerksambkeit zu schenken und sie falls nétig
nachzuschirfen: «Wir haben von Anfang an das Why und
somit den Purpose ins Zentrum gestellt. Davon profitieren
«Ein breit beworbenes Produkt muss auch wir jetzt. Erst mit einer echten Haltung und einer stimmi-
breit verfligbar sein.» gen Story kann Werbung ihr volles Potenzial entfalten.»
David Jaeggi, Co-Griinder und CEO von MAD

MAD: Klarer Purpose als
Erfolgsrezept im umkampften
Getrankemarkt

Schluck fiir Schluck Gutes tun — das verspricht der Schwei-
zer Getrankehersteller MAD. Sein Markenname steht fiir
«Make A Difference» und bringt die Mission des Start-ups
auf den Punkt: Es will der Bevolkerung einen nachhaltigen
Konsum leicht machen. Jedes Getrank von MAD ist einem
anderen der 17 UNO-Nachhaltigkeitsziele gewidmet. Pro
verkaufte Dose geht ein Betrag an ein konkretes Nachhal-
tigkeitsprojekt. Erhéltlich sind die Getranke unter anderem
in Kantinen, Tankstellenshops und Take-away-Betrieben.

Samplings und MAD-Zeitung

Auf flichendeckende Werbekampagnen verzichtet MAD
vorerst. Dafiir bestehen noch nicht geniigend Distributions-
kanile: «Ein breit beworbenes Produkt muss auch breit
verfiigbar sein», sagt Co-Griinder und CEO David Jaeggi.
Stattdessen investiert das Start-up sein Werbebudget
gezielt in wirkungsstarke Massnahmen wie Degustationen, Ein weiterer Case mit wenig Budget:
Samplings und Einfiihrungsaktionen. Zudem prisentiert Musik Hug in Basel macht’s vor.

sich das Team an Food-and-Beverage-Fachmessen.
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Marketingkooperationen

Damit es matcht

Wenn zwei Unternehmen zusammen- Welche Marke steht fiir Extremsportarten? Richtig,
spannen, um ihre Produkte und Dienst- Red Bull. Un.d Welche Karm'era s'1tzt auf den Helmen
) ) von Mountainbikern, Freeriderinnen und Base-
leistu ngen gemeimnsam zu Vermarkten, jumpern? Genau, eine GoPro. Beide Unternehmen
: : arbeiten seit 2016 offiziell zusammen, im Mai 2025
h_andelt CS Sth um Marketlngk.ooper.a erneuerten sie ihre Partnerschaft, bei der GoPro
tionen. Dabei holen (ldealerwelse) beide der exklusive Anbieter von Action-Kameras fur

Red-Bull-Produktionen bleibt und beide Unterneh-
men weiterhin gemeinsam Content produzieren.

Partner und die Kunden mehr heraus.

Voraussetzung dafiir sind Win-win-

Situationen — und das Commitment Solche Marketingkooperationen finden auch im
kleineren und weniger spektakuldren Rahmen

beider Parteien. statt: Etwa wenn Victorinox mit dem New York Fire
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Department fiir ihr spezielles Feuerwehr-Taschen-
messer wirbt, Mammut nach Outdoorprofis,
Ideengeberinnen und -gebern, Guides und Influen-
cern sucht oder Omega und Swatch zusammen

die MoonSwatch auf den Markt bringen.

Unter Kooperationen im Marketing fallt jede Art
von Zusammenarbeit zwischen mindestens zwei
Unternehmen, um gemeinsame Marketingziele

zu erreichen: Dazu gehoren strategische Partner-
schaften wie zwischen Red Bull und GoPro, Ver-
triebskooperationen, Affiliate Marketing, Influencer
Marketing, Sponsoring, Cultural Marketing, Events,
Content-Kooperationen, Wettbewerbe, Verkos-
tungen, Co-Branding, Retail Marketing oder Data
Sharing. Und ebenso vielfaltig sind die dafiir ver-
wendeten Begriffe: Markenkooperationen, Koopera-
tionsmarketing, kooperatives Marketing, Co-
Marketing, Cross-Marketing, Joint Marketing oder
Collaborative Marketing ...

Kooperationen im Marketing umfassen die gemein-
same Nutzung von Kompetenzen, Ressourcen

und Reichweiten, um gemeinsame Marktpotenziale
besser auszuschépfen, und die Schaffung einer
Win-win-Situation der Partner, von der auch die
Kunden profitieren sollten. Fiir Professor Marcus
Schogel, Leiter des Instituts fir Marketing der
Universitat St. Gallen, ist zudem entscheidend, dass
die Partner einen «Nutzen erzielen, den sie ohne
Kooperation nicht hétten».

Schogel teilt die Kooperationen in drei Typen ein:
Vertikale Kooperationen entstehen entlang der
Wertschopfungsketten, etwa zwischen Herstellern,
Grosshidndlern und Einzelhdndlern. Bei horizontalen
Partnerschaften findet die Partnerschaft auf der
gleichen Stufe der Wertschopfungskette statt, etwa
zwischen zwei Herstellern oder zwischen mehreren
Héandlern. Fir diese Art der Kooperation steht die
2022 von Omega und Swatch lancierte MoonSwatch.
Bei lateralen bzw. diagonalen Kooperationen
schliessen sich Unternehmen aus unterschiedlichen
Branchen oder Wertschopfungsketten zusammen.
Dies geschieht bei sogenannten Co-Promotions,

das heisst wenn das Produkt des einen Partners mit
einem Produkt oder einem Rabattgutschein des
anderen Partners ergidnzt wird — also etwa Milchreis

mit einem Gutschein fiir ein Streaming-Abonnement.

Vorteile iiber Vorteile?

2024 befragte die auf Kooperationsmarketing spezia-
lisierte Agentur Connecting Brands 50 Expertinnen
und Experten zum Nutzen von Kooperationen.
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Marketingkooperationen

Die Fachleute nannten an erster Stelle nichts
weniger als die «Gewinnung neuer Kunden und
Zielgruppen» sowie die «Schaffung von Mehr-
werten fiir die eigenen Kunden sowie einen posi-
tiven Imagetransfer». Ausserdem versprachen

sie sich den Zugang zu neuen Markten und Ziel-
gruppen, eine héhere Kundenbindung, die Erweite-
rung des Angebots, geringere Marketingkosten
und die Einfihrung neuer Technologien.

Das sind hohe Erwartungen - gerade in Zeiten
knapper werdender Marketingbudgets. Doch kénnen
sie auch erfiillt werden?

Tatséchlich fithren Markenkooperationen «oft zu
Imagetransfers», wie das Marktforschungsinstitut
Splendid Research bereits 2017 feststellte. Seine
Studie kommt zum Schluss, dass Markenkoopera-
tionen zu 5,2 Prozent mehr Kiauferinnen und
Kaufern fithren — doch nur wenn eine Zusammen-
arbeit von den Konsumentinnen und Konsumenten
als sehr gut bewertet wird.

Auf den Fit kommt es an!

Als wichtigsten Erfolgsfaktor fiir Kooperationen
bezeichnet Nils Pickenpack, Managing Director von
Connecting Brands, die «ausgewogene Win-win-
win-Situation», von der beide Partner und auch die
Kunden profitieren. =

«Viele Kooperationen
werden aus dem Bauch
heraus geschlossen.»

Nils Pickenpack, Managing Director,
Connecting Brands
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Marketingkooperationen

Christophe Girardet, Brand Business Lead Starbucks
& NABs, Nestlé Suisse SA, nennt als weitere Klippe
die Komplexitit von Kooperationen: «Man muss
nicht nur die Leute im eigenen Unternehmen auf-
einander abstimmen, sondern man ist darauf
angewiesen, dass dies auch beim Partner geschieht.»

Angesichts dieser Herausforderungen erstaunt es
wenig, dass Marcus Schogel bei Kooperationen von
einer hohen «Flop-Rate» spricht.

«Beide Seiten mussen sich
um die Kooperation kiimmern.»

Passende Partner und Ideen

Damit Kooperationen trotzdem zum Fliegen kom-
men, setzt Connecting Brands bei der richtigen

Wahl des Partners an und bietet kooperationswilligen
Unternehmen bereits seit 2009 ein Speed Dating an.

Professor Marcus Schogel, Leiter des Instituts fir
Marketing der Universitat St. Gallen

Zweitwichtigster Erfolgsfaktor ist die «Gewinnung
eines geeigneten Kooperationspartners fiir das
Konzept», danach folgen die «<Entwicklung eines
innovativen/kreativen Kooperationskonzepts» und
die «Vermarktung der Kooperation».

Auf der anderen Seite nennt Nils Pickenpack als
Grund fir das Scheitern einer Kooperation primar
den mangelnden «Fit» der Partner. Danach erst
folgten die «unzureichende Planung» und die «zu
geringe Beriicksichtigung beidseitiger Marketing-
zielsetzungen». Nebst «<mangelnden Ressourcen»
und «mangelnder Kooperationskompetenz/-erfah-
rung» stellt Nils Pickenpack fest, dass viele Koope-
rationen «aus dem Bauch heraus» geschlossen
wirden. «Bauchgefiihl ist zwar wichtig, aber man
sollte sich nicht allein darauf verlassen.»

Nutzen Sie das Potenzial
von Marketingkoope-
rationen: Unser Leitfaden
zeigt Ihnen, wie Sie Schritt
fur Schritt vorgehen.

Ok

; re -ﬂ
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Vor Corona fanden diese Kurzgespriche in physischer
Form statt, seit der Pandemie begegnen sich

die Vertreterinnen und Vertreter der Unternehmen
online und haben die Chance, innerhalb von

30 Minuten festzustellen, ob sie zueinander passen.

In einer weiteren Studie stellte Connecting Brands
im Oktober 2024 den zunehmenden Einsatz von
kinstlicher Intelligenz bei der Partnersuche fest.
Als Vorteile sehen die befragten Expertinnen und
Experten die «schnelle Identifikation passender
Partner», eine «bessere Analyse der Zielgruppen-
Uibereinstimmung» und «vielféltigere Konzepte fiir
Produkte- und Dienstleistungskooperationen».

Kern jeder Kooperation ist eine mehr oder weniger
kreative Idee, wie die eigenen Marketingfdhigkeiten
sich sinnvoll erweitern lassen. Christophe Girardet
kann sich dafiir «<auf die Vorschldge und Erfahrungen
aus dem internen Netzwerk» verlassen. Dieses
Vorgehen wird auch von den Teilnehmern der
Connecting-Brands-Studie am haufigsten genannt.
Viele von ihnen erhalten jedoch so viele externe
Anfragen, dass sie «keine eigenen Ideen entwickeln
mussen».

So klappt’'s

Marcus Schogel rat Unternehmen dazu, im Kleinen
zu beginnen: «Das ist besser, als eine Kooperation
gross anzukiindigen, die dann nicht zustande
kommt.» Um zu reiissieren, miissten die Unterneh-
men «verstehen, dass sie aufeinander angewiesen
sind, und langfristig am Erfolg interessiert sein», sagt
Schogel: «Beide Seiten miissen sich um die Koope-
ration kiimmern.» Und fiir Nils Pickenpack ist klar:
«Grundlage erfolgreicher Kooperationen ist eine
Kultur des Gebens und Nehmens - vor allem des
Gebens.» =
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Grenzenlos
kooperativ

Die Moglichkeiten,
im Marketing zusam-
menzuarbeiten,

sind zahlreich. Lassen
Sie sich von unseren
ausgesuchten Bei-
spielen inspirieren.

Noch mehr inspirierende
Ideen fiir Marketing-
kooperationen gefillig?
Welche kennen Sie
bereits, welche sind Ihnen
neu?

[=] 5, [=]

E

=] ==
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Affiliate Marketing

Die Marketingkooperation mit Multi-
plikator-Effekt: Der Advertiser (z.B.
ein Onlineshop) arbeitet mit theore-
tisch unendlich vielen Partnern
(Affiliates) zusammen und belohnt sie
mit einer Provision, wenn sie ihre
Kundinnen und Kunden per Link oder
Uiber ein Werbemittel auf die Web-
seite des Advertisers bringen und diese
dort eine Aktion ausfiihren.

Barter Deals

Nicht immer muss Geld im Spiel sein.
Ein Barter Deal ist eine nicht-monetire
Kooperation, bei der zwei oder mehr
Partner Leistungen oder Produkte
direkt miteinander tauschen, ohne dass
Geld fliesst. Stattdessen vereinbaren
die Partner einen Gegenwert in

Form von Sach- oder Dienstleistungen
(z.B. Werbeleistungen, Produkte,
Event-Zuginge oder Know-how).

Data Sharing

Beim Data Sharing tauschen Marke-
tingpartner kundenzentrierte Daten
(First-Party-Daten) aus. Ein Beispiel:
Ein Reiseveranstalter und eine Airline
teilen unter Einhaltung der Daten-
schutzvorschriften Buchungs- und
Interessendaten, um Reiseangebote
gezielt zu bewerben. Da Third-Party-
Cookies zunehmend an Bedeutung
verlieren, wird die Nutzung von First-
Party-Daten immer wichtiger.

Marketingkooperationen

Content-Partnerschaften

Warum sollen Unternehmen relevan-
ten, wertvollen Content nur fur sich
allein nutzen? Bei einer Content-Part-
nerschaft produzieren und verbreiten
zwei oder mehr Partner Inhalte zu
einem gemeinsamen Thema und mit
dem gleichen Ziel. Geeignet daftir sind
Blogbeitrage, Whitepapers, Interviews,
Gastartikel, Podcasts, Videos, Webinare,
Social-Media-Kampagnen und Studien.

Cultural Marketing

Wenn Unternehmen mit Kulturschaf-
fenden zusammenarbeiten, Kultur-
projekte fordern oder gesellschaftliche
Debatten (z.B. Nachhaltigkeit) ermog-
lichen, handelt es sich um Cultural
Marketing. Die Unternehmen profitie-
ren davon, dass sie kulturelle Werte,
Identitaten, Bewegungen oder Aus-
drucksformen in ihre Kommunikation
integrieren, die Kiinstler und Organi-
sationen kommen in den Genuss einer
finanziellen Unterstiitzung.

Ingredient Branding

Wer kennt «Intel Inside» nicht! Es ist
das bekannteste Beispiel fiir Ingredient
Branding, bei dem eine einzelne
Komponente oder Zutat eines Produkts
als eigenstandige Marke positioniert
wird, obwohl sie nur Teil des Endpro-
dukts ist. Mit bekannten Ingredient
Brands lassen sich Produkte hochwerti-
ger positionieren und hoher bepreisen,
der Ingredient Brand profitiert von
einer Bekanntheit, die er sonst nicht
hitte.
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Inspiration

Eine Kooperation, die
richtig gut schmeckte

Nestlé setzte auf starke Retail-Partner und verstarkte die
Wirkung mit PromoPost Sampling - fiir mehr Sichtbarkeit
und Verkaufe von Kaffeekapseln am Point of Sale.

Zwei Marken, zwei Kooperationen, zwei Samplings:
Nestlé spannte mit grossen Retail-Partnern zusammen,
kombinierte diese Zusammenarbeit mit PromoPost
Sampling und verstirkte so die Wirkung. Ziel war es, die
Kaffeelinien Nescafé Farmers Origins und Starbucks

by Nespresso bekannter und erlebbarer zu machen und
den Verkauf am POS tber den Briefkasten anzukurbeln.

Passend zum Claim «Make it yours at home» wollte
Nestlé die mit Nespresso kompatiblen Kapseln samt
Kaffeeerlebnis direkt zu den Kaffeeliebhaberinnen
und -liebhabern bringen. Denn zu Hause ist der ideale
Ort, um Kaffee zu geniessen und neue Sorten auszu-
probieren. Dazu realisierte Nestlé eine schweizweite
Kampagne mit einem massgeschneiderten PromoPost-
Warenmusterversand. Dank der Zustellung per Brief-
post erreichen Produktproben eine hohe Aufmerk-
samkeit bei werbeaffinen Personen - und sind bei
Genussprodukten unschlagbar.

«Wir haben die Zusammenarbeit mit Post
Advertising als sehr professionell und
effizient empfunden. Die Kampagnen waren
perfekt organisiert und haben unsere

Ziele in Bezug auf Sichtbarkeit und Produkt-
werbung erreicht.»

Christophe Girardet, Brand Business Lead
Starbucks & NABs, Nestlé Suisse SA
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Christophe Girardet, Brand Business Lead Starbucks

& NAB:s bei Nestlé Suisse SA, betont: «Mit dem Brief-
kasten-Sampling von Post Advertising kénnen wir
unsere Kaffeekapsel-Sortimente einer grossen Zahl von
Konsumentinnen und Konsumenten vorstellen.»

Zweistufige Kampagne fiir mehr Sichtbarkeit

Die Sampling-Kampagne wurde in zwei Wellen durch-
gefiihrt. Mit dem ersten Versand verschickte Nestlé
200000 Produktmuster mit je zwei Kaffeekapseln plus
Flyer der Nescafé-Farmers-Origins-Linie. Diese ist

Teil des Engagements von Nestlé, nachhaltigen Kaffee-
genuss auch iiber den Detailhandel einem breiteren
Publikum zugéanglich zu machen. Deshalb setzte Nestlé
auf eine breite Kooperation mit mehreren Super-
markten. «Unsere Retail-Partner schitzen diese Art
von Aktionen, die nicht nur unsere Produkte vorstellen,
sondern auch iiber einen Flyer zusétzliche Informa-
tionen zum Sortiment liefern, wie z. B. zum Recycling
der Kapseln», sagt Christophe Girardet.

Bei der zweiten Sampling-Kampagne landeten 260 000
Muster mit je zwei Kaffeekapseln plus Flyer der Linie
Starbucks by Nespresso in den urbanen Schweizer
Haushalten. Starbucks by Nespresso ist eine Premium-
Linie, die im Rahmen der Kampagne exklusiv in
Kooperation mit Coop vermarktet wurde. Christophe
Girardet erklart: «Wir haben uns entschieden, einen
Rabattcoupon beizulegen, um die Verbraucherinnen
und Verbraucher zu ermutigen, in den Geschiften auch
andere Kaffeevarianten zu entdecken.» Der Coupon
enthielt einen Rabatt von 30 Prozent fiir eine begrenzte
Zeit auf alle Starbucks-by-Nespresso-Kapseln in allen
Coop-Supermirkten und Coop-City-Warenhdusern.

DirectPoint Oktober 2025



Inspiration

Grosste Schweizer Ortschaften als Streugebief
Bei einem Warenmusterversand per PromoPost

lasst sich das Streugebiet beliebig zusammen-
stellen. Nestlé entschied sich fiir die gréssten Ort-
schaften der acht grossten Schweizer Ballungs-
gebiete. Christophe Girardet: «Wir konnten unsere
Kaffeeproben genau dorthin bringen, wo unsere
Zielgruppe sie am meisten geniessen wiirde: in die
Gemiitlichkeit ihres Zuhauses.» Die Fachleute |
von Post Advertising selektierten die entsprechenden
Gebiete, und die Post verteilte die Produktmuster

in die Ablagekasten aller werbeaffinen Haushalte
ohne Stopp-Werbung-Vermerk. Nestlé stellte einen
positiven Effekt der PromoPost-Kampagne auf

die Sichtbarkeit ihrer beiden Nespresso-kompatiblen
Sortimente fest.

Ziele

— Sichtbarkeit von Nescafé Farmers Origins und
Starbucks by Nespresso erh6hen

— Beide Kaffeesortimente mit jeweils zwei ver-
schiedenen Sorten pro Marke direkt in den
Haushalten iiber den Briefkasten verkosten lassen

— Abverkauf der beiden Kapselsortimente am
POS steigern, insbesondere durch einen
Coop-Rabattcoupon in der zweiten Kampagne

Zielgruppe

— Stéddtische Haushalte in den gréssten Ortschaften
der acht grossten Schweizer Ballungsgebiete
Zurich, Genf, Basel, Lausanne, Bern, Winterthur,
Luzern und St. Gallen

Werbemittel

— Produktmuster mit je zwei Kapseln Nescafé
Farmers Origins und Starbucks by Nespresso

— Flyer mit Produktbeschreibung und Logos der
Detailhandelspartner in der ersten Kampagne
bzw. Coop-Rabattcoupon in der zweiten Kampagne

Seit 1986: Kaffee aus Kapseln

Hochwertigen Kaffee einfach und bequem zu Hause zube-
reiten: Das ist seit 1986 das Erfolgsrezept des Nespresso-
Systems mit portionenweise abgepacktem Kaffee in Alumini-
umkapseln und der passenden Maschine. Nescafé Farmers
Origins ist eine 2022 lancierte Nestlé-Kaffeekapsellinie, die
besonderen Wert auf Nachhaltigkeit, Transparenz und direkte
Unterstitzung von Kaffeebauern weltweit legt. Starbucks-
Kaffeekapseln werden seit 2018 von Nestlé in der Schweiz
produziert und unter dem Namen Starbucks by Nespresso im
Detailhandel vertrieben.
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Retail Marketing

Sechs aktuelle Trends
iIm Retail Marketing

Ihr Retail Marketing braucht ein Update. Denn hohere Erwartungen der
Kundschaft, noch mehr Touchpoints und neue Werbeformate verindern die
Spielregeln. Sechs Trends, die Sie als Handler fiir sich nutzen sollten.

1 KI lasst Handelswerbung und
Verkauf verschmelzen

Generative KI entwickelt sich zum Dreh- und Angel-
punkt der Kommunikation zwischen Handlern

und Konsumierenden. Dabei verschmelzen Werbung
und Verkauf immer stérker. Kiinftige Use Cases

sind etwa automatisch generierte Aktionsangebote,
dynamische Preisanpassungen in Echtzeit oder
interaktive Produktberatung via Sprache und Bild.

«Wie wichtig die Verzahnung von Handelswerbung
und Verkauf ist, war schon immer bekannt, aber

mit KI gelingt sie nun viel schneller und einfacher»,
sagt Tobias Maria Giinter, Head of Retail der Strategie-
beratung Simon-Kucher. «Das bedeutet eine Demo-
kratisierung wirkungsvoller Werbung, weil kleinere
Handelsunternehmen ebenfalls stark von KI profitieren.
Durch den richtigen Einsatz kénnen sie rasch Reich-
weite generieren und ihre Bekanntheit steigern — auch
ohne die Unterstiitzung einer grossen Leadagentur.»

Und was heute erst vereinzelt zum Einsatz kommt,
koénnte schon bald zum Standard werden: ein Retail

Marketing, das sich individuell auf die Kundinnen
und Kunden einstellt, Inhalte situativ erzeugt

und personalisierte Botschaften kontinuierlich opti-
miert — ohne manuelles Eingreifen. Tobias Hunziker,
Leiter Verkauf Handel, Retail und FMCG bei Post

«KI bedeutet eine Demokratisierung
wirkungsvoller Werbung.»

Tobias Maria Giinter, Head of Retail der Strategie-
beratung Simon-Kucher

Advertising, ist denn auch tiberzeugt: «Die grosste
Chance von KI fiir die Werbung liegt in der Persona-
lisierung.»

Gewinnen Sie als Handler neue
Kundschaft. Jetzt Beratung fiir wirkungsvolle
crossmediale Kampagnen anfordern:
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«Nun wollen die Anbieter zu Inspirations-
plattformen werden.»

Alexandra Scherrer, Mitinhaberin und CEO
von Carpathia

2 Social Commerce
wachst weiter

Soziale Netzwerke haben sich von reinen Unterhal-
tungsplattformen zu bedeutenden Verkaufskanilen
gewandelt. Vor allem TikTok Shop entwickelt sich

im internationalen Handel zum Gamechanger. Die
Plattform verbindet Social Media und E-Commerce,
indem sie Influencer, Produzenten und Handler direkt
zusammenfiihrt. In Grossbritannien zum Beispiel,

wo der Dienst schon ldnger aktiv ist, zahlt er inzwischen
zu den dynamischsten Marktpldtzen iiberhaupt.

Gerade dort, wo impulsive Kdufe stark von Content

und Trends getrieben sind — etwa im Mode-, Beauty-
und Technikbereich —, miissen auch Werbeinhalte
emotional, kurzweilig und visuell stark sein. «Von
Héndlern erfordert dies, Social Content in ihre Werbung
zu integrieren und ihre Inhalte Social-Media-kompatibel
aufzubereiten», rit Handelsexperte Tobias Hunziker.
«Es braucht zum Beispiel Shoppable Posts und Influen-
cer-Kooperationen.»

DirectPoint Oktober 2025

Retail Marketing

Gen Z erwartet
Shopatainment

Shopatainment (auch als Shoppertainment bezeichnet)
schliesst nahtlos an den Trend zum Social Commerce
an. Der Begriff steht fiir die Verschmelzung von Shop-
ping und Entertainment. Diese Entwicklung verdndert
das digitale Retail Marketing grundlegend, indem die
Grenzen zwischen Onlineshops und Kommunikations-
plattformen zunehmend verwischen. Ein Kauf ist dann
nicht mehr bloss eine Transaktion.

Fiir das Retail Marketing bedeutet das: Vor allem wer
junge Zielgruppen anspricht, muss Formate entwickeln,
die unterhalten und involvieren — etwa durch Chal-
lenges, Gamification-Elemente, Creator-Content, Live-
Shopping oder interaktive Produktpriasentationen.
Entscheidend ist nicht mehr nur das Produkt, sondern
das Erlebnis rundherum.

Alexandra Scherrer, Mitinhaberin und CEO des Bera-
tungsunternehmens Carpathia, beobachtet bei den
grossen E-Commerce-Plattformen einen Paradigmen-
wechsel: «Bisher war ihr Ziel, die Kundinnen und
Kunden moglichst schnell zu einem Kauf zu fithren. Das
Produkt finden und in den Warenkorb legen, zum
Check-out gehen und bezahlen - alles sollte super
einfach und schnell ablaufen. Nun wollen diese Anbieter
zu Inspirationsplattformen werden, auf denen die
Konsumierenden langer verweilen. Das bringt den
Unternehmen zwei Vorteile: Erstens steigt die Wahr-
scheinlichkeit, dass die Kundinnen und Kunden noch
weitere Produkte kaufen. Zweitens lassen sich bei

einer langeren Verweildauer Werbeplatze auf den Platt-
formen besser verkaufen — Stichwort Retail Media.»

Retail Media als
Wachstumstreiber

Retail Media bezeichnet die Platzierung von Werbung
in den digitalen und physischen Kanilen von Héndlern.
So lassen sich Konsumierende am richtigen Ort und
vor allem im perfekten Moment erreichen, wenn sie
aktiv nach Produkten suchen oder bereits mitten im
Kaufprozess stecken. Retail Media ermdglicht, Werbung
basierend auf Standort, Interessen, fritherem Kaufver-
halten oder anderen Kriterien auszuspielen - je nach
Kanal sogar in Echtzeit. Zu den Werbemaoglichkeiten
zdhlen unter anderem Sponsored Products, Banner-
platzierungen, Videoanzeigen oder personalisierte Pro-
duktempfehlungen. =
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5 Digitale Prospekte erganzen
die physischen

Prospekte sind nach wie vor ein beliebtes und stark
beachtetes Werbemittel im Handel. Besonders fiir
preissensible Konsumierende bleibt der Prospekt eine
zentrale Informationsquelle fir die Einkaufsplanung -
in gedruckter, aber zunehmend auch digitaler Form.

Die Studie «Digitale Prospekte und die Rolle des E-Mail-
Postfachs» von United Internet Media und Annalect

aus dem Jahr 2024 zeigt fiir den DACH-Raum, dass
schon 59 Prozent der Befragten mindestens einmal pro
Monat digitale Prospekte anschauen. Gemaiss der

Studie punktet die digitale Form bei den Nutzerinnen
und Nutzern unter anderem durch die stdndige Ver-
fiigbarkeit und die Moglichkeit, Prospekte gezielt auszu-
wahlen.

«In der Schweiz steckt Retail
: : : Trotz der wachsenden Bedeutung digitaler Prospekte
Media noch in den Kinderschuhen.» sollten Handler nicht auf die Vorteile gedruckter
Tobias Hunziker, Leiter Verkauf Handel, Retail Prospekte verzichten. Die deutlich bessere Strategie ist
und FMCG bei Post Advertising es, auf beide Werbetrager zu setzen und so ihre Starken
zu kombinieren: Der gedruckte Prospekt transportiert
neben Informationen auch Emotionen und Marken-
werte. Derweil entwickelt sich der digitale Prospekt
Internationale Plattformen wie Amazon oder Zalando immer mehr zum smarten Einkaufshelfer.
nutzen diese Form des Retail Marketing schon ldnger.
«In der Schweiz steckt Retail Media hingegen noch

in den Kinderschuhen», so Tobias Hunziker. «Zwar .
ziehen Galaxus, Migros, Coop und andere Retailer 6 Tra n.Spa renz wi rd 2um
langsam nach. Ein durchgingig ausgebautes Retail- Hyg ienefaktor

Media-Okosystem gibt es bisher jedoch nicht.»
Konsumentinnen und Konsumenten legen zunehmend

Dennoch diirfte Retail Media laut dem Experten einer Wert darauf, die gesamte Reise eines Produkts — die

der am schnellsten wachsenden Werbemarkte werden — sogenannte Product Journey — nachvollziehen zu

«vor allem im Bereich Fast Moving Consumer Goods». koénnen. Wie wichtig eine transparente Information im

Diese Einschitzung deckt sich mit einem Resultat Onlinehandel ist, zeigt eine Studie des ECC Kéln aus

der Ausgabe 2025 des jahrlichen Marketingberichts des dem Jahr 2024: Darin sagen 53 Prozent der Befragten,

Marktforschungsunternehmens Nielsen: 48 Prozent sie wiirden Onlinekdufe abbrechen, wenn detaillierte

der befragten europaischen Unternehmen geben Informationen zu Herkunft und Produktionsweise

an, Retail Media spiele in ihrer Mediastrategie eine fehlen. 28 Prozent entscheiden sich fiir einen Abbruch,

wichtigere Rolle als im Vorjahr. falls sie keine Informationen zur Umweltbilanz des
Produkts finden.

«Konsumierende erwarten heute glaubwiirdige, nach-
vollziehbare Informationen dartiber, wie nachhaltig
ein Produkt tatsichlich ist», so Tobias Hunziker von
Post Advertising. «Fiir die Handelswerbung bedeutet
das: Nachhaltigkeit ldsst sich nicht mehr bloss behaup-
ten — sie muss belegt, erzdhlt und sichtbar gemacht
werden.» =

Neue Studien belegen, wie stark
Prospektwerbung weiterhin wirkt.
Zum Uberblick:
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Der in den E-Mails und auf der Postkarte enthaltene
Rabattgutschein diente als Kaufanreiz und motivierte
die Tierfreundinnen und Tierfreunde zum Kauf — vor
allem in den Qualipet-Geschéften: 78 Prozent l6sten
den Gutschein vor Ort ein, 22 Prozent im Onlineshop.

Ziele
- Neukundengewinnung

Zielgruppe

— Personen mit einer Affinitdt zum Themenbereich
«Haustiere» in der ganzen Schweiz

— Bestehende Kundinnen und Kunden wurden
ausgeschlossen

Werbemittel

— Initial-E-Mail an selektierte Zielgruppe

— Adressiertes Postkarten-Mailing an die
Offner und Klickerinnen des Initial-E-Mails

— Reminder-E-Mail

Auf Hund und Katze
gekommen

Die Kampagne des Tierfachhidndlers Qualipet
zeigt, wie affinititsbasiertes Targeting
Hunde-, Katzen- und Vogelfreunde zu neuen
Kundinnen und Kunden macht.

Einen neuen Kratzbaum fiir die Katze, Hundespiel-
zeug oder Vogelfutter? Um neue Kundinnen und
Kunden gezielt anzusprechen, nutzte der Anbieter
von Haustierbedarf das Datenuniversum der Post fiir
eine crossmediale Kampagne. Die gemeinsam mit
Post Advertising entwickelte Strategie setzte auf
affinitatsbasiertes Targeting zum Themenbereich
«Haustiere» und eine personliche Ansprache.

Qualipet machte die selektierten Personen in der
ganzen Schweiz mit einer Initial-E-Mail auf sein
Sortiment aufmerksam. 1000 Personen, die das
E-Mail geoffnet und einen Link angeklickt hatten,
erhielten als Remarketing-Massnahme ein persénlich
adressiertes Postkarten-Mailing. Das zusatzlich
verschickte Reminder-E-Mail wies eine dreimal so
hohe Offnungsrate auf wie das Initial-E-Mail.
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Ergebnisse

/6943

versendete Initial-E-Mails:
19,27% Offnungsrate, 0,75% Klickrate

1000

versendete Postkarten (adressiertes
Mailing) an Offner und Klickerinnen
des Initial-E-Mails

10457

versendete Reminder-E-Mails:
60,72% Offnungsrate, 1,34% Klickrate

250

eingeldste Gutscheine
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Werben im richtigen

Moment

Billiger ist besser: Viele Konsumierende sind derzeit besonders preissensitiv
und wollen sparen. Deshalb planen sie ihre Einkaufe sorgfaltiger. Eine
gute Gelegenheit, sie im entscheidenden Moment mit Werbung anzusprechen.

Der Prospekt liegt auf dem Kiichentisch. Im Sonder-

angebot: Bananen, Olivendl und viele weitere Produkte.

Der junge Vater bléttert durch die Seiten und ergénzt
seine Einkaufsliste. Dazu ziickt er das Smartphone und
diktiert: «Alexa, 6ffne Bring! und setze Waschmittel
auf die Einkaufsliste.»

Das Beispiel steht stellvertretend fiir viele Haushalte in
der Schweiz und verdeutlicht: Einkaufen beginnt nicht
erst im Laden, sondern schon vorher in Momenten
grosser Aufmerksamkeit — mal mit dem Smartphone,
mal mit einem gedruckten Prospekt oder gleich mit
beidem.

Preis noch wichtiger

Der Shopping-Trend-Report 2025 von Bring! Labs zeigt:

Die steigenden Preise sind derzeit der grosste Ein-
flussfaktor beim Einkaufen. In der Schweiz bezeichnen
67 Prozent der Befragten die Preise als zentrales
Kriterium.

Sprechen Sie lhre Ziel-
gruppe in perfekten
Werbemomenten an. Mit
unserem Leitfaden gehen
Sie systematisch vor:

2

Ge
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Laut Juan-Pablo Schmid, Chief Commercial Officer

bei Bring! Labs, hat das hohe Preisbewusstsein

das Kaufverhalten verandert: «Viele Menschen kaufen
heute bewusster ein — nicht nur, um Rabatte zu
nutzen, sondern generell, um die Kosten zu senken.
Das verdndert die Warenkorbe: Sie werden kleiner, und
es werden ginstigere Produkte gekauft.»

Gefragt: Massgeschneiderte Angebote

Auch die représentative Umfrage «Consumer Priorities
2025» der globalen Unternehmensberatrung AlixPartners
kommt zum Schluss: Schweizer Verbraucherinnen

und Verbraucher wollen noch stirker auf nicht notwen-
dige Einkdufe verzichten, weil weniger Geld zur
Verfiigung steht. 38 Prozent haben vor, im Non-Food-
Bereich weniger auszugeben, im Food-Bereich sind

es rund 20 Prozent.

Welche Auswirkungen hat dieser Sparwille auf die
Handelswerbung? Laut Cornelia Brihwiler, Detail-
handelsexpertin bei AlixPartners, sollte sie starker
personalisiert werden: «Die Konsumierenden erwarten
heute Convenience in Form massgeschneiderter
Produktempfehlungen oder Preisangebote im richtigen
Moment. Schliesslich geben sie genau dafiir ihre

Daten her.»

Brithwiler findet, Handelsunternehmen sollten deshalb
datenbasierte Nutzerprofile erstellen und Kundinnen
und Kunden personalisiert ansprechen - differenziert
nach Kundenwert und danach, in welcher Phase des
Kundenlebenszyklus sie sich befinden.
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Juan-Pablo Schmid,
Chief Commercial Officer
bei Bring! Labs

Cornelia Briihwiler,
Detailhandelsexpertin
bei AlixPartners

Einkaufsplanung immer wichtiger

Die derzeitige Dominanz des Preises als Einflussfaktor
fiur Kaufentscheidungen wirkt sich direkt auf die
Einkaufsplanung aus. Laut der Umfrage «Consumer
Priorities 2025» planen zum Beispiel im Food-Bereich
42 Prozent der Sparwilligen ihre Einkaufe sorgfaltiger,
um weniger auszugeben.

Deshalb sei es fiir Marken und Produzenten enorm
wichtig, bereits in der Planungsphase préasent zu

sein, erkldrt Juan-Pablo Schmid. «Wem es gelingt, dass
seine Produkte wahrend der Einkaufsplanung zu
Hause ausgewahlt werden, hat im Laden viel weniger
Konkurrenz - trotz der grossen Auswahlmoglichkeiten.
Denn was es auf die Einkaufsliste schafft, landet am
Schluss auch auf dem Kassenband.»

Retail Marketing

Mit digitalen Prospekten und Kl planen

Hilfsmittel werden fiir die Einkaufsplanung immer
wichtiger. «Die digitale Prasenz ist generell zum
wichtigsten Zugang der Konsumierenden zu den
meisten Marken und Unternehmen geworden, beson-
ders in der Awareness- und der Consideration-Phase»,
bestitigt Cornelia Brithwiler.

Fir die Conversion-Phase wiederum, wenn die Pro-
dukte effektiv ausgewdhlt und gekauft werden,

bleiben Prospekte ein zentrales Hilfsmittel. Hier ist ein
Wandel zu beobachten: Wéhrend der gedruckte
Prospekt als vertraute Informationsquelle relevant
bleibt, gewinnt der digitale Prospekt fiir viele Konsu-
mierende an Bedeutung - unter anderem wegen seiner
stindigen Verfliigbarkeit.

Eine weitere Neuerung bei der Einkaufsplanung: Die
kiinstliche Intelligenz halt Einzug. Laut der Umfrage
«Consumer Priorities 2025» von AlixPartners nutzen
bereits 38 Prozent der Befragten ChatGPT und Co.,
wobei die Recherche zu Produkten oder Angeboten den
Hauptanwendungsgrund darstellt.

Diese Entwicklung beobachtet auch Handelsexpertin
Cornelia Brithwiler: «KI-Tools machen klassischen
Suchmaschinen bei der Produktsuche zunehmend
Konkurrenz. Die Optimierung von Inhalten fiir KI-Tools,
die Generative Engine Optimization, wird also immer
wichtiger. Wer da nicht Schritt halt, bekommt mittel-
fristig ein Problem.»

Werben Sie im Moment der Einkaufsplanung

Mit der App Bring! erstellen Konsumierende
ihre Einkaufslisten direkt auf dem Smart-
phone. Durch Werbung in dieser App erreichen
Sie lhre Zielgruppe in einem Moment, in

dem sie voll auf den Einkauf fokussiert ist, und
beeinflussen ihre Kaufentscheidungen.

Werbemoglichkeiten
entdecken:
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Durch Werbung in der Prospekte-App Profital
im— bringen Sie Ihre aktuellen Angebote direkt
u auf das Smartphone besonders affiner

und interessierter Kundinnen und Kunden.

Sie erreichen auch Haushalte mit einem Stopp-
Werbung-Vermerk.

Mochten Sie mit Profital Et E
gezielter werben? Wir geben o

Ihnen die besten Tipps: E
e |
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«Content Ist

wichtig,

Kontext noch
wichtiger.»

KI-generierte Antworten statt organische
Suchergebnisse: Die Onlinesuche erfindet
sich gerade neu. Wie gelingt es Unter-
nehmen trotzdem, die Zielgruppe zu ihren
Inhalten zu fithren? Antworten von KI-
und Digitalexperte Roger Basler de Roca.

Roger Basler de Roca
ist Experte fir kiinst-
liche Intelligenz, digitale
Geschaftsmodelle

und Onlinemarketing.
Er berat und coacht
Unternehmen, doziert
an mehreren Instituten
und Fachhochschulen
und ist ein gefragter
Keynote Speaker.
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Herr Basler, googeln Sie noch?

Roger Basler de Roca: Nein, schon seit
Liangerem nicht mehr. Dank der raschen
Entwicklung bei der KI suche ich mit
Tools wie Perplexity oder You.com.
Google hat bei mir also starke Konkurrenz
bekommen, ist nun allerdings wieder
interessanter geworden: durch die
Search Generative Experience. Das sind
die zuoberst auf den Suchergebnisseiten
platzierten, KI-generierten Antworten.

Suchen, finden und gefunden werden

Wie verandern die neuen Technologien
die Suchgewohnheiten der User?

Viele Nutzerinnen und Nutzer werden in
ihrer Ungeduld bestarkt, bei der Online-
suche sofort Antworten zu bekommen,
und hinterfragen diese nicht. Inzwischen
erhalten sie auch bei Google schon auf
der ersten Ergebnisseite eine mit KI
verfasste Antwort. Die User machen
daher keine Klicks mehr, um zu priifen,
woher die Information stammt. Sondern
sie stellen eine Frage, bekommen eine
Antwort, akzeptieren sie — und gut ist.
Das entspricht dem aktuellen Zeitgeist.

Was bedeutet das fiir Unternehmen,
die viel Content kreieren und damit
weiterhin auffindbar sein wollen?

Sie miissen sich damit abfinden: Der
bisher grosse Anteil von Usern, die Giber
die organische Suche auf ihre Webseiten
gekommen sind, wird mehr und mehr
sinken. Google hat eine Studie publiziert,
die belegt: Mit der Einfiihrung der durch
KI generierten Antworten haben sich
viele Suchen zu Zero-Klick-Suchen
entwickelt — die Nutzerinnen und Nutzer
klicken nicht mehr weiter. Hier zeigt sich
ein Riickgang von 50 Prozent und mehr.

Wie gelingt es Unternehmen
trotzdem, die Zielgruppe auf ihre
Websites zu fithren?

Einerseits sollten sie stirker auf Kanile
mit einer direkten Ansprache setzen,
etwa auf E-Mails, Newsletter oder
gedruckte Mailings. Damit schlagen sie
dann die Briicke zu ihrem Content.
Andererseits sollten sie lernen, ihre
Inhalte fiir die neuen Technologien
richtig aufzubereiten - Stichwort Large
Language Model Optimization (LLMO).
Dabei geht es neben einer tibersicht-
lichen Inhaltsstruktur vor allem um
Ladezeiten und eine schnelle Verfiigbar-
keit der Inhalte.

Was bedeuten die neuen
Suchmethoden fiir die gangigen
SEO-Strategien?

Es lohnt sich, bei der Optimierung ver-
starkt auf technische Faktoren zu setzen.
Das wurde lange Zeit vernachléssigt. =
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Sechs Tipps,
wie K|
Sie findet

Sprachmodelle von KI-Systemen

arbeiten nicht nur auf Basis von Keywords,
sondern vor allem kontextbasiert. Sie erkennen
sogenannte Entitdten. Das sind bedeutungsvolle
Begriffe, Themen oder Namen, die miteinander
in Beziehung stehen. Damit Ihre Marke in der
Antwort einer KI auftaucht, miissen Sie als Auto-
ritdt fiir ein Thema gelten und ein starkes Entity
Profile entwickeln. Das gelingt Thnen, wenn
Thre Inhalte konsistent, tiefgehend und tiber ver-
schiedene Kanéle hinweg bestimmte Themen
abdecken.

] Definieren Sie Ihr thematisches Profil

KI-Systeme bevorzugen Texte mit klarer

Gliederung. Verwenden Sie eindeutige
Uberschriften — zum Beispiel H1 bis H3 — und
unterteilen Sie Ihre Inhalte in nachvollziehbare
Kapitel. Weitere wichtige Strukturelemente
sind Aufzahlungszeichen, Tabellen und Absatze.
Jeder Absatz sollte jeweils nur einen thematischen
Aspekt behandeln.

2 Strukturieren Sie lhre Inhalte logisch

gruppe

Viele KI-Suchanfragen beginnen mit
«Wie ...7», «Warum ...?», «Was bedeutet ...?» — und
genau diese Formulierungen sollten Sie in [hrem
Content aufgreifen. Verfassen Sie FAQ-Seiten
oder bauen Sie Fragen und Antworten in Ihre
Artikel ein.

3 Beantworten Sie die Fragen der Ziel-

KI-Modelle bevorzugen Inhalte mit

inhaltlicher Tiefe und Kontext. Vermeiden
Sie oberflachliches Keyword-Dropping und
konzentrieren Sie sich stattdessen auf erklarende,
verkniipfte Informationen. So erkennt die KI,
dass Ihre Inhalte umfassend und hochwertig sind.

1 Bieten Sie Kontext statt Schlagworte

Je haufiger ein Markenname in Ver-

bindung mit einem bestimmten Thema
genannt wird, desto wahrscheinlicher ist es,
dass ein Sprachmodell diese Marke bei thema-
tisch einschldgigen Suchanfragen erwahnt.
Platzieren Sie Ihren Markennamen deshalb
an passenden Stellen in Threm Content — aber
ohne es zu Uibertreiben.

Machen Sie lhre Inhalte maschinen-
lesbar

KI-Systeme miissen verstehen, worum
es auf [hrer Website geht. Daftir reichen Texte
allein nicht aus. Die Suchtechnologien brauchen
zusitzliche Informationen im Code, soge-
nannte strukturierte Daten. Diese helfen ihnen,
Inhalte eindeutig zu erkennen und richtig einzu-
ordnen. Fiir die Vereinheitlichung strukturierter
Daten gibt es den Standard schema.org.

5 Platzieren Sie lhren Markennamen

Holen Sie sich viele
weitere Tipps fiir mehr
Auffindbarkeit und
Sichtbarkeit in unserem
kostenlosen Leitfaden:

Of:d0
i
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«Es lohnt sich, bei
der Optimierung
verstarkt auf tech-
nische Faktoren zu
setzen.»

Unternehmen haben stattdessen viel
Content produziert und diesen vor allem
inhaltlich optimiert. Doch nun werden
technische Aspekte immer wichtiger.

Heisst das, dass diese neuen techni-
schen Aufgaben die bisherige
Suchmaschinenoptimierung erganzen
und nicht ersetzen?

Absolut. Denn man muss die Bedeutung
der bewihrten Suchmaschinen und

der neuen Plattformen zueinander ins
Verhailtnis setzen. Nach wie vor bewegen
sich pro Woche rund drei Milliarden
Menschen weltweit auf Google. Ver-
glichen damit machen die Suchvorgénge
mit ChatGPT oder Perplexity nur einen
Bruchteil aus. Jetzt auf SEO zu verzichten,
ware also fahrléssig. Richtig ist aber
auch: Bei gewissen Zielgruppen nimmt
die Suche mit KI-Tools stark zu. Deshalb
sollten sich Unternehmen mit den
verschiedenen Arten der Onlinesuche
auseinandersetzen und alles daftr tun,
dass sie weiterhin gefunden werden.

Was braucht es dafiir?

Erstens sollten die Marketingverantwortli-
chen ihre Mitarbeitenden fiir die neuen
Aufgaben schulen und befdhigen. Zwei-
tens braucht es das Bewusstsein in den
Unternehmen: Erfolgreiches Online-
marketing erfordert geniigend Mittel, um
bei allen wichtigen Suchtechnologien

in die Optimierung zu investieren. Dabei
gilt: Content ist wichtig, Kontext noch
wichtiger, und die technische Optimie-
rung wird zur Pflicht. Um die knappen
Ressourcen dennoch zu priorisieren,
empfiehlt sich eine datenbasierte Analyse:
Welche Zielgruppen wollen wir als

DirectPoint Oktober 2025

Unternehmen primér erreichen und
welche Priaferenzen haben sie bei der
Onlinesuche? Sind sie derzeit eher
Team Google oder Team ChatGPT?

Das Thema Onlinesuche ist ein wichti-
ger Aspekt im Marketing. Wirken

sich die aktuellen Entwicklungen daher
auch auf die gesamte Marketingstrate-
gie von Unternehmen aus?

Definitiv, allein schon aus Budgetgriin-
den. Vielen Marketern ist noch nicht
bewusst, welche finanziellen Folgen die
neuen Suchmethoden fiir das gesamte
Onlinemarketing haben. Wenn ich als
Unternehmen immer weniger Personen
iiber die organische Suche auf meine
Website und zu meinen Angeboten
bringe, brauche ich Alternativen. Das
verldngert und verteuert den Prozess, um
in die Kopfe der Zielgruppe zu gelangen
und sie zu iiberzeugen. Jede Kunden-
interaktion, jeder Klick wird wertvoller
und somit kostspieliger.

«Jede Kundeninter-
aktion, jeder Klick
wird wertvoller und
somit kostspieliger.»

Woran zeigt sich das?

Unter anderem an den Preisen fiir Display
Ads, die bereits gestiegen sind — sowohl
die Kosten pro Tausend Sichtkontakte
(CPM) als auch die Kosten pro Klick (CPC).
Das liegt an der hoheren Nachfrage nach
Display-Werbung, weil Unternehmen

als Alternative zur organischen Suche auf
Display Ads setzen. Fiir Werbetreibende
heisst das: Thr Marketingbudget entwertet
sich. Entweder erhalten sie fiir das gleiche
Budget weniger Klicks und Conversions
oder sie miissen einen grosseren Teil
ihres Budgets fiir das Onlinemarketing
ausgeben, um die bisherige Wirkung

zu erzielen.

Suchen, finden und gefunden werden

Die Marketingbudgets sind aber
tendenziell am Sinken. Was empfehlen
Sie also den Werbetreibenden?

Ich beobachte immer wieder, dass Unter-
nehmen beim Onlinemarketing bildlich
gesprochen mit Kanonen auf Spatzen
schiessen: Sie hoffen, dass jedes noch so
kleine Federchen, das sie erwischen, zu
einer Interaktion fiihrt. Je teurer Kontakte
und Klicks nun werden, desto gravieren-
der ist der Streuverlust dieser Strategie.
Werbetreibende sollten stattdessen poten-
zielle Kundinnen und Kunden mit einem
hohen Kundenwert ermitteln, sich auf
diese fokussieren und sie auf den wirklich
relevanten Kanilen entlang ihrer Kunden-
reise ansprechen. Ein weiterer Tipp:
Wenn es schwieriger wird, iiber die
Onlinesuche neue Kundschaft zu gewin-
nen, lohnt es sich mehr denn je, bei
bestehenden Kundinnen und Kunden in
die Beziehungspflege zu investieren. =

Erfahren Sie mehr iiber
die neuen Arten der
Onlinesuche:
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«Begrenzung inspiriert mich»

Rebecca Clopath zaubert aus schlichten Zutaten wie Zwiebeln,
Pilzen und Krautern Gerichte, die Geschichten erzahlen und

im Gedachtnis bleiben. Fir die Naturkochin ist der Verzicht auf

importierte Produkte keine Einschrinkung, sondern ein Quell
der Inspiration.

Rebecca Clopath (*1988) ist Naturkdchin und
kulinarische Erzahlerin. In Lohn (GR) auf tber
1600m U.M. bewirtschaftet sie mit ihrer Familie
den Biohof Taratsch. Dort finden auch die
sinnlichen «Esswahrnehmungen» mit neun
Gangen statt, eine Hommage an den alpinen
Lebensraum.

Was bedeutet es fiir Sie, aus wenig viel
zu machen?

Das ist ein zentrales Prinzip meiner
Arbeit. Ich konzentriere mich auf das, was
um mich herum wichst. Begrenzung
inspiriert mich: Sie bewegt mich, genauer
hinzuschauen, mich tiefer auf einzelne
Zutaten einzulassen.

Ich probiere aus und beginne, mit
Texturen oder unerwarteten Kombina-
tionen zu spielen. Zum Beispiel mit
Rande, Himbeere und Duftgeranium
fiir ein Dessert — ein Knaller!

Schrankt Sie Ihr radikal lokaler

Ansatz nicht ein?

Nein, das ist fiir mich keine Begrenzung,
sondern ein Kompass. Ich setze klare
Priorititen. Bleibe konsequent — und
damit auch glaubwiirdig. Unsere Meniis
folgen keinen gehypten Trends, sondern
entsprechen unserem Ort, der Jahreszeit
und unserer Haltung.

Was macht fiir Sie ein gutes

Gericht aus?

Es braucht eine stimmige Idee. Fiir mich
muss ein Gericht wie ein gut komponier-
ter Song funktionieren. Mit hohen und
tiefen Tonen. Etwas Knackiges, etwas
Cremiges, etwas Frisches, vielleicht eine
feine Saure — alles muss zusammenspielen
und gleichzeitig tiberraschen. Wenn

das gelingt, passiert etwas — im Kopf, im
Herzen, im Geschmacksgedéchtnis.

Also wecken Sie mit lhren Meniis

auch Emotionen?

Ja, wir erzdhlen Geschichten. Dabei
wecken wir bei jedem Gast andere
Erinnerungen. Wenn ein alterer Herr auf
seinem Teller Moos herausschmeckt
und sagt «Ich fithle mich wieder

wie mit zwanzig mit dem Velo im Wald»,
dann macht mich das gliicklich.

In der Rubrik ReDirect schauen wir auf das aktuelle Schwerpunktthema zurtick. Jedoch nicht aus der gewohnten
Sicht von Marketingprofis, sondern mit den etwas anderen Augen einer branchenfremden Person.
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Antwort D. Erreichen Sie lhre Zielgruppe mit Werbekanalen, die beachtet werden. So funktioniert
Cross-Moments-Advertising, wie es nur das Okosystem von Post Advertising leisten kann.
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«In der aktuellen Unsicherheit
wird Effizienz oft mit

Reduktion verwechselt.»

Mehr dazu ab Seite 8.
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