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Sehr geehrte Interessent*innen,
Kund*innen & Partner*innen von
mgo360,

Krisen, die es zu bewaltigen gilt, gibt es derzeit
zu Genuge. Und nein, lamentieren hilft nicht -
Anpacken und neue Ideen sind gefragt. Auch wir
von mgo360 sind von Rohstoffknappheit und stei-
genden Papier- und Herstellungskosten betroffen.
Was wir dem entgegensetzen? Pragmatische,
passgenaue Losungen, die unseren Kund*innen
weiterhelfen.

Da kommt es uns sehr entgegen, schon vor
Jahren mit Umstrukturierungen und neuen An-
satzen im Marketing ein 360-Grad-Spektrum
aufgebaut zu haben, das von Druck bis zu di-
gitalen Losungen alles abdeckt. Denn samt-
liche Kanale mussen bedient werden (kon-
nen), um zielfuhrend und punktgenau die
jeweilige Zielgruppe zu erreichen.

Wie das geht und warum Print-Werbung im Mar-
keting-Mix ebenso seine Berechtigung hat wie
Online-, Social Media- oder SEO-Marketing, zei-
gen wir lhnen im vorliegenden Magazin. Auch
Werbung am Point of Sale, Nachhaltigkeit im
Druckbereich oder Personal Branding bringen
wir lhnen auf besondere Weise nahe: Auf zwei
Wegen - gedruckt und digital - die von beiden Sei-
ten beleuchtet schlieBlich zusammenfihren und
im 360-Grad-Angebot verschmelzen!

So wird Marketing neu gedacht!

lhr J6rg Schild-Miiller
Geschaftsfuhrer mgo360
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Zahlen, Daten, Fakten

Die Printbranche
in Zahlen

3.599 Mio.

Euro betragt das Produktionsvolumen von

° Werbedrucken und Katalogen in Deutschland
m I n. im Jahr 2021.
T 20,5 %

und damit mehr als ein Finftel der
Befragten einer Offerista-Umfrage
in Deutschland fanden Werbung
in Print-Prospekten kaufanregend.
Damit besaBen Prospekte den
hochsten Wert aller abgefragten
Werbegattungen.

lesen die 14- bis 69-Jahrigen in
Deutschland im Durchschnitt jeden
Tag gedruckte Bucher (minus zwei
Minuten im Vergleich zum Vorjahr).
E-Books wurden von derselben
Zielgruppe im Jahr 2020 fir rund
drei Minuten gelesen.

70 %% —

der Empfanger von Katalogen kau-
fen Produkte innerhalb von sechs
Monaten oder reagieren auf sie.

1,84 Mrd.

Euro betragen die Anzeigen- und
Beilagenumsatze der Tageszeitun-
genin 2021.

faszination

Quellen: Statistisches Bundesamt,
Bundesverband Druck und Medien,
Statista, Magazin Catalog Age,
Media Activity Guide 2020
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Dirk Seidler ist Prokurist und
. Mitglied der Geschaftsleitung
bei mgo360. Er verantwortet
die Bereiche Druckgeschaft
lhr Ansprechpartner: und Key Account Manage-
Dirk Seidler ment. Der Vertriebsexperte
steht fir eingehende Analy-
sen und pragmatische Losun-
09221/ 949-343 gen. Gemeinsam mit seinem
Team berat er Kund*innen

d.seidler@mgo360.de aus Industrie, Handel und
Mittelstand.

Leiter Key Account Management




Print voraus!

Wie Sie sich gekonnt durch

die Krise navigieren

Unterbrochene Lieferketten, nicht eingehaltene Fristen und explodieren-
de Preise: Die Folgen der Rohstoffknappheit sind in vielen Bereichen spiir-
bar. Auch die Druck- und Papierbranche ist durch die enge Vernetzung mit
anderen Industrien stark betroffen. Das bedeutet aber nicht, dass
Sie auf Print-Projekte und -Kampagnen verzichten miissen. Wie Sie
diese trotz Krise erfolgreich umsetzen koénnen, zeigt lhnen die
3-Punkte-Checkliste unseres mgo360-Vertriebsexperten Dirk Seidler.

1. Weitsicht wahren: Analyse & Problemerkennung

Keine Krise und kein Rohstoffmangel entstehen iber Nacht. Krisen verstarken
bereits bestehende Probleme haufig nur. So verscharfte sich beispielsweise
der Wettbewerb zwischen einzelnen Papierfabriken bereits vor der Corona-Kri-
se. Gesunde Margen flr Produzent*innen fielen weg, immer mehr Maschinen
wurden abgestellt. Wichtig ist es daher, die Marktsituation eingehend zu ana-
lysieren. Es nitzt nichts, problematische Entwicklungen aus der Ferne zu be-
trachten. Vielmehr sollten sich Marketingmitarbeiterinnen und Werbetreiben-
de rechtzeitig der Realitat stellen.

2. Flexibel in der Planungsphase bleiben

Es ist in vielen Bereichen nicht mehr moglich, in kurzer Zeit Material zu be-
schaffen und Endprodukte herzustellen. Viele Fristen und Zeitraume lassen
sich nicht einhalten und missen ganzlich neu und groBzugig gesetzt werden.
Daher ist es wichtig, die Planungsphase maglichst flexibel zu gestalten. Grund-
satzlich gilt aber: Je genauer und vor allem eher ein Print-Projekt konzipiert
ist, desto krisensicherer ist es. Mit Weitsicht und vorausschauender Planung
lassen sich viele printbasierte Kampagnen ohne Sorgen realisieren.

3. Budget langfristig anpassen

Ein Mangel an Rohstoffen Iasst die Nachfrage nach diesen und somit auch die
Preise unaufhaltsam steigen. Haufig sind gesamte Wirtschaftskreislaufe durch
einen Rohstoffmangel betroffen. Marketingbudgets mussen daher ebenfalls der
neuen Situation entsprechend auf ein realistisches MaB angehoben werden. e

Fazit: Print-Werbung bietet viele Vorteile. Sie ist trotz anhaltender
Krise im Kosten-Nutzen-Verhaltnis weiterhin stark und wird gezielt von
Kund*innen wahrgenommen. Umso wichtiger ist es fir Ihren Marke-
tingerfolg, den Print-Kanal nicht aufgrund von maglichen Sorgen und
Ungewissheiten zu vernachlassigen oder gar einzustellen. Indem Sie

frihzeitig Herausforderungen erkennen, flexibel darauf reagieren sowie

langfristig Planungs- und Budgetsicherheit schaffen, konnen Sie selbst
in Krisenzeiten erfolgreich Print-Projekte umsetzen.

mgo360 - print
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Kein Ende in Sicht

Warum sich gedruckte Werbung im

herausfordernden Werbeumfeld lohnt

Digitalisierung, Papierpreiserh6hung und zuneh-
mende Zustellproblematiken - in Anbetracht der
aktuellen Entwicklungen stellt sich die Frage: Ist
gedruckte Handelswerbung noch zeitgemaB?
Eine Studie liefert die eindeutige Antwort: Ja!

Gedruckte Handelswerbung ist nach wie vor sehr
erfolgreich, wie die Analyse ,Die Bedeutung des
Prospekts 2022“ von IFH Media Analytics in Zusam-
menarbeit mit Media Central bestatigt. Gedruckte
Prospektwerbung dominiere demnach noch immer
branchenubergreifend die Angebotskommunikati-
on in der Handelslandschaft und sei in ihrer Nach-
frage im Zeitverlauf 2016 bis 2022 stabil. Jens-Peter
Godde vom Kolner Institut fur Handelsforschung
(IFH) erganzt dazu in der Analyse: ,Viele Familien

lesen Prospekte samstags am Frihstickstisch. Sie
werden aktiv konsumiert - und das macht sie fir
den Handel so wertvoll. Das ist etwas ganz ande-
res als wenn man mit Fernsehwerbung, Radiospots
oder Online-Bannern berieselt wird und das mehr
oder weniger unwillig Uber sich ergehen lasst.*

Zunehmende Herausforderungen

Print-Werbung erfullt also nach wie vor ihre Wir-
kung. Doch es zeichnen sich Entwicklungen ab, die
den Erfolg der gedruckten Werbung beeintrach-
tigen: Gerade in landlichen Gebieten kommt es
durch schwierige Infrastruktur immer haufiger zu
Zustellproblematiken. Auch finden Firmen immer
schwieriger Zusteller*innen. Befeuert werden diese
Herausforderungen durch die aktuell herrschenden
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Lagen. In Anbetracht der Klima- und Energiekrise
wollen beispielsweise bereits einige groBere Bran-
chenfuhrer - gerade im Lebensmittelbereich - auf
ihre gedruckten Prospekte verzichten. Damit ge-
hen sie das Risiko ein, deutlich weniger stark auf
dem Werbemarkt wahrgenommen zu werden.
Diese Erfahrung machte kurzlich ein deutscher
GroBhandel: Nachdem die Prospekte eingestellt
wurden, erreichten das Unternehmen zahlreiche
Beschwerden von Kund*innen, die Verkaufe gin-
gen zurlick. Daher dauerte es nicht lange, bis die
Prospekte wieder den Weg in die Briefkasten und
Auslagen fanden.

Was ist also der richtige Weg?

Auch Andreas Riekotter, Geschaftsfuhrer von IFH
Media Analytics, zieht in der Analyse Bilanz: Hybri-
de Werbung sei ,das Gebot der Stunde®. Wie ,hy-
bride Werbung“ aussehen kann, verdeutlicht die
sogenannte Content Engagement Ad (CEA). Diese
erganzt als weitere, papierlose Kommunikations-
maBnahme die gedruckte Handelswerbung und
hat sich auch bei uns von mgo360 in der Praxis
bewahrt. Diese digitalen Prospekt-Versionen sind
fir User*innen wie ein interaktiver Web-Blatterka-

mgo360 - hybrid
Print-Vorteile auf einen Blick

® Hohe Glaubwiirdigkeit: Da gedruckte Informationen

nicht nachtraglich noch bearbeitet oder geloscht
werden konnen, werden sie als besonders glaub-
wirdig empfunden.

Einmalige Haptik: Print-Produkte sprechen alle Sinne,
sogar den Geruchssinn, an und vermitteln das Gefuhl
von Substanz und Qualitat.

Hohe Aufmerksamkeit: Bei Print-Produkten werden
die Lesenden im Vergleich zu Online-Medien weniger
durch andere Werbeformate abgelenkt.

Bewusste Wahrnehmung: Print-Produkte prasseln
nicht auf die Leser*innen ein, sondern werden von
ihnen bewusst zur Hand genommen.

Leichter Zugang: Print-Produkte sind sofort
verfuigbar und setzen bspw. kein digitales Endgerat
oder Stromzufuhr zur Nutzung voraus.

Bindeglied im Medien-Mix: Print-Produkte eigenen
sich perfekt, um crossmediale Verkniipfungen der
verschiedenen Kanale herzustellen, bspw. uber
gedruckte QR-Codes.

talog aufbereitet und konnen im Online-Bereich in
verschiedenen Kanalen platziert werden. In dem
immer herausfordernden Werbeumfeld kann sich
das gedruckte Prospekt also nach wie vor behaup-
ten - bestens aufgestellt erfahrt es durch die CEA
gezielt da Verstarkung, wo es Leser*innen vor Ort
nicht erreicht. e

P\ Ein Kunden- oder Mitarbeitermagazin, das begeistert?
Welche Variante des Magazins 4.0 fur Sie Sinn macht,
besprechen wir gerne mit lhnen personlich!

lhr Ansprechpartner:

Dirk Seidler, Leiter Key Account Management

09221/ 949-343 d.seidler@mgo360.de
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Das deutsche GroBhandelsunternehmen Dennree bewirbt
seine Produkte sowohl im Printprospekt als auch digital.
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Quelle: https://crossmedia-marketing.solutions/
7-gute-gruende-fuer-print/




EMAS, das europaische
Umweltmanagementsystem

EMAS, kurz fiir ,Eco-Manage-
ment and Audit Scheme®,
ermoglicht Unternehmen, die
eigenen Umweltauswirkungen
unter die Lupe zu nehmen. Ziel
ist die Bewertung und Verbes-
serung nachhaltigen Handelns,
was neben der Einsparung von
Kosten und Ressourcen auch
die Einbeziehung der Mitarbei-
tenden impliziert.

4

EMAS ist
der,Gold-
Standard®

Warum Nachhaltigkeit im
Druckbereich transparent

sein sollte

Ein steigendes Bewusstsein fir Umwelt- und
Klimaschutz ist nicht nur im Privaten langst an-
gekommen. Nachhaltiges Tun und Wirken gilt in
den meisten Unternehmen mittlerweile als Stan-
dard. Zu Recht! SchlieBlich geht es um die Verbes-
serung der Okobilanz und um die Offenlegung
nachhaltigen Handelns gegeniiber Kund*innen
und Mitarbeitenden. Wie sich im Medien- und
Druckbereich die Briicke zwischen Okonomie
und Nachhaltigkeit am besten schlagen lasst?
Durch aktives Handeln und viel Transparenz! Wir
von mgo360 zeigen, was wir fiir die Umwelt tun.
So auch in unserem Streben nach der EMAS-Vali-
dierung fur betrieblichen Umweltschutz.

Speziell im Druckbereich sehen wir uns von
mgo360 schon lange auch kritischen Anfragen zur
Nachhaltigkeit von Druckerzeugnissen gegentber.
Ist Digital nicht oft nachhaltiger als Print? Es kommt
darauf an: auf die Intensitat der Nutzung, den Pro-
duktions- und Lebensweg des digitalen oder ge-
druckten Produkts und vor allem auf die Druckerei!
Im Druckbereich hat mgo360 schon frih seinen
Fokus auf mehr Nachhaltigkeit gelegt, von der Ma-
terialbeschaffung bis zum effizienten Einsatz der
Ressourcen im Druckprozess und der gesamten
Betriebstechnik.

,Betrachtet man den Lebensweg eines Prospekts
oder eines anderen Druckprodukts, so gelangt dies
nach der Nutzung durch den Verbraucher wieder
in den Recycling-Kreislauf. Papierfasern konnen
bis zu siebenmal aufbereitet werden, Papier ver-
zeichnet mit 84 Prozent die beste Recyclingquote
uberhaupt und wir wollen die Nutzung von Papier
mit Recyclinganteil weiter steigern®, sagt Monika
Uhlemann, Energiemanagement-Beauftragte von



mgo360 - nachhaltig

Was mgo360 bereits in puncto
Nachhaltigkeit leistet:

Energiemanagement (DIN EN ISO 50001)
FSC®- Zertifizierung (Material aus nachhaltiger
Waldwirtschaft; FSC-Lizenznummern FSC-Co-
84637 bei Baumann Druck bzw. FSC-C084635
bei creo Druck & Medienservice)
PEFC-Zertifizierung (Material aus nachhaltiger
Waldwirtschaft; PEFC-Logonummer PEFC/04-31-
1494 bei Baumann Druck bzw. PEFC/04-31-1500
bei creo Druck & Medienservice)

Blauer Engel fur Druckerzeugnisse (DE-UZ 195)
ProzessStandards fur Digital- und Offsetdruck
CO2-Kompensation von Druckprodukten moglich

+ Blockheizkraftwerk am Standort Bamberg (Erzeu-
gung von Strom und Warme fir den Standort zum
Eigenverbrauch)

+ Mitgliedschaft bei Initiative Klimafreundlicher
Mittelstand

—~——

Energiemanagement- und Nachhaltigkeits-Zertifi-

kate sowie anspruchsvolle Oko-Label wie der Blaue

Engel fir Druckerzeugnisse schaffen Transparenz

und nicht zuletzt Glaubwiurdigkeit. Ein Engagement,

das mgo360 mit der angestrebten Validierung nach

EMAS nun fortfuhrt.

mgo360. Baumann Druck in Kulmbach, ein Tochte-
runternehmen von mgo360, verwendet aktuell 84
Prozent recyceltes Papier, das Druckzentrum Ober-
franken erflllt die Quote bereits mit 100 Prozent.

Neben dem Materialeinsatz spielt die Ressource
Energie eine gewichtige Rolle. Seit Jahren schon ist
mgo360 mit seinen Tochterunternehmen an den
Standorten Bamberg und Kulmbach nach DIN ISO
50001 zertifiziert und damit zur fortlaufenden Ver-
besserung der Energie- und CO2-Bilanz verpflich-
tet. ,Wir haben in den letzten Jahren viel erreicht,
finden aber immer wieder Potenziale, noch besser
zu werden. Um wertvolle Ressourcen effizient ein-
zusetzen, hilft unser ausgereifter technischer Pro-
duktionsstand enorm®, betont Monika Uhlemann.

Was genau steckt hinter EMAS?

LEMAS ist quasi der Gold-Standard, nach dem wir
uns kinftig dazu verpflichten, unsere Ziele und
erreichten Verbesserungen transparent und nach-
vollziehbar Uber eine Umwelterklarung nach au-
Ben zu kommunizieren®, so Uhlemann. Das System
baut auf dem Umweltmanagement nach ISO 14001
auf, insbesondere auf die Beteiligung der Mitarbei-
tenden wird groBen Wert gelegt: mgo360 schafft
durch intensive Kommunikation und Interaktion in
der Belegschaft ein starkeres Bewusstsein fur das
Thema Nachhaltigkeit - in allen zugehorigen Abtei-
lungen und Tochtergesellschaften.

Am Ende validiert ein Umweltgutachter die Einhal-
tung der Vorgaben und eine Umwelterklarung, die
veroffentlicht wird - Zielvorgabe bei mgo360 ist
das 2. Quartal 2023. ,Wir geben damit alles, vom

Material- und Wasser- bis zum Abfallmanagement
nach auBen und stellen uns bewusst der Offent-
lichkeit®, erklart Uhlemann und erganzt: ,Das ist fur
mich in Zeiten wie diesen selbstverstandlich und
tragt der Tatsache Rechnung, dass wir eben nicht

alleine auf dieser Welt sind!“ e

Fazit

Mehr Nachhaltigkeit von Druckprodukten
sowie mehr Bewusstsein flr nachhaltiges
Agieren im Druckbereich: Um dieses Ziel
weiter voranzutreiben und transparent
nach auBen zu tragen, setzt mgo360 nun
zusatzlich auf die EMAS-Validierung fir be-

triebliches Umweltmanagement. »

lhre Ansprechpartnerin:
Monika Uhlemann
Leiterin Lean Management

09221/ 949-209

m.uhlemann@mgo360.de

,Tu’'s fir Emanuel® Ein
kleiner Sticker startete
im Agenturbereich von
mgo360 als Reminder fiir
die Mitarbeitenden, um
an verschiedensten Stel-
len auf den sparsamen
Umgang mit Energie und
Ressourcen hinzuweisen.
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Weil Print wirkt!

Wie Sie mit reichweitenstarkem

Dialogmarketing Ihre Zielgruppe erreichen
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Die personalisierten Dialogmarketingkampagnen von
mgo360 sind der tagtagliche Beweis dafiir, dass analo-
ge Werbemittel nach wie vor eine Daseinsberechtigung

Sie suchen noch einen Umsetzungs-
partner fir lhre kurzfristige
Mailingaktion?

Dann sprechen Sie uns an.

haben! Denn: Wir spielen unsere zielgenauen Angebo-

te exakt dort aus, wo reales Interesse besteht. Das ge-
druckte Mailing wandert gemeinsam mit anderen Post-

sendungen in die Briefkasten - die Zielgruppe nimmt Tim Brautigam

es ganz anders wahr, als beispielsweise eine Anzeige in Leiter Marktbereich Dialogmarketing
einem Online-Portal. Hierin liegt der Schliissel unserer

kundenorientierten Arbeit. Gemeinsam entwickeln wir 0951 /188-571

einzigartige Konzepte und kreieren individuelle Losun- tbraeutigam@mgo360.de
gen. Hand in Hand begeistern wir auf diese Weise unsere

Kund*innen und setzen verschiedenste Projekte um, von
der Konzeption bis hin zum Versand des Mailings stehen
wir mit Rat und Tat zur Seite.



,Die Postkarte mit Aktionscodes oder
integrierten Coupons ist einfach in der mMgo360 - print
Umsetzung und dennoch liberaus erfolgreich.”

Postkarte - personalisier-
o Peter Briick
ba r & pTEISWE rt Key Account Manager Dialogmarketing

Sie eignet sich als Werbemittel optimal - die klas-
sische Postkarte kann mit preiswertem Porto und
geringen Produktionskosten punkten. AuBerdem
wirkt sie durch eine leicht umsetzbare Personalisie-
rung besonders ansprechend, Kund*innen werden
so direkt adressiert. Die Postkarte hebt sich optisch
auffallig von der Ubrigen Post ab, zusatzliche Stabi-
litat erhalt sie dank hoherer Grammaturen, die eine
hochwertige Haptik ermoglichen. Gratulieren Sie
Ihren Bestandskund®innen zum Geburtstag oder
kurbeln Sie Ihren Umsatz dank separat abtrennba-
rer Gutscheincoupons an, mit denen Kund*innen
tolle Rabatte erhalten.

Kuvertiertes
Mailing - fur viel
Gestaltungsfreiraum

Mit dem kuvertierten Mailing konnen Sie sicher sein,
dass die Corporate Design Richtlinien Ihrer Marke
eingehalten werden - im Innenteil der Sendung
sind den gestalterischen Wiinschen keine Gren-
zen gesetzt, keinerlei Vorgaben der Post schranken
Sie ein. Dem Kuvert konnen neben der Sendung
auch Werbegeschenke oder Flyer beigefligt wer-
den, durch den herauszogernden Outboxing-Effekt
wirkt das kuvertierte Mailing spannungssteigernd.

»,Das kuvertierte Mailing verrat bis zum
endgiiltigen Offnen des Umschlags
nichts tiber den Inhalt der Werbepost.
Das erzeugt Spannung und Neugier
bei den Empfanger*innen.”

Daniel Panzer
Auftragsmanager Dialogmarketing

Ein weiterer, essenzieller Vorteil liegt auf der Hand:
Ihre exklusiven Angebote werden vor neugierigen
Blicken geschutzt!

Selfmailer - der Allrounder

Der Selfmailer ist ein echter Alleskonner: Kosten-
effiziente Produktionsmoglichkeiten dank fehlen-
dem Kuvertierungsvorgang gepaart mit vielfal-
tigen Gestaltungsmaoglichkeiten machen dieses
Mailing zu einem effektiven Werbeformat. Wa-
renproben sind unkompliziert und riickstandslos
aufspendbar, die Integration von Antwortkarten
oder perforierten Coupons bieten sich hervorra-
gend an, um Neukund®innen zu generieren oder
Bestandskund*innen zu binden. ®

"Wenn Sie beim Selfmailer eine auBergewdhn-
liche Falzart wahlen, ist Ihnen die Aufmerksam-
keit lhrer Kund*innen sicher.”

Tim Brautigam
Leiter Marktbereich
Dialogmarketing




mgo360 - hybrid

Aufmerksamkeit

garantiert

So lasst sich die Werbewirkung am

Point of Sale (PoS) bestmoglich nutzen

Ob auf dem Parkplatz, in der Warteschlange an
der Kasse oder bei der Suche nach bestimmten
Produkten: Alle wissen, Einkaufen geht per se mit
einem bestimmten Konzentrationslevel einher.
Dieses fiir die gezielte Ansprache der Kundschaft
zZu nutzen, ist ein nicht zu verachtender Vorteil.
Die Moglichkeiten zur aufmerksamkeitsstarken
Kundenansprache sind vielfaltig und fiir unter-
schiedliche Punkte am Point of Sale, kurz PoS,
geeignet. Auf individuelle Lésungen fiir kleinere
Shops und Filialisten hat mgo360 den Fokus
gelegt und ungenutzte Potenziale aktiviert.
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{Jber 90 Kollegen. 350 Fachbiicher.
33 Fachzeitschriften. 1 Heimat

Wir sind vom Fach. Bist du es auch?

Bewirb dich jetzt unter mgo-fachwerlage.de/karriere

Ob am Flughafen, im Fitness-Studio oder auf dem Parkplatz -
Werbung auf GroBflachen entfaltet eine groBe Wirkung.

Den Eindruck, dass Konsumenten beim Einkaufen
nicht nur auf das achten, was sie kaufen mochten -
Lebensmittel oder sonstige Produkte - sondern
auch auf die im Umfeld platzierte Werbung, besta-
tigt eine Trendanalyse des Fachverbands AuBen-
werbung (FAW) und der Mediaagentur Posterselect.
Die groBe Mehrheit, namlich 85 Prozent der Ver-
braucher®innen, schenkt den Medien am PoS laut
diesen Ergebnissen ihre Aufmerksamkeit.

Interesse nicht tiberall gleich hoch
Der Ort der Kundenansprache ist dabei nicht uner-
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heblich, wie weitere Ergebnisse der Trendanalyse
ergaben. Plakatierte bzw. bedruckte GroBflachen
auf dem Parkplatz liegen beim Ranking um die
Aufmerksamkeit der Kunden vorne: So gaben 75
Prozent der rund 1.100 befragten Personen an, dass
ihnen die dortige Werbung auf dem Weg in den
Markt besonders aufgefallen sei. Wenn Kundenwer-
bung im AuBenbereich, dann mit moglichst guter
Fernwirkung, um schon von Weitem auf sich auf-
merksam zu machen. Steht das Markenlogo im Fo-
kus, gelingt die Abgrenzung von Konkurrenzange-
boten. Auch ein bekannter Klassiker der gedruckten
Werbung am PoS schnitt in der Analyse Uberdurch-
schnittlich gut ab: Reklame am Einkaufswagen wird
von 70 Prozent der Umfrageteilnehmer*innen gut
wahrgenommen.

Mit der richtigen Botschaft am richtigen Ort

Der Erfolg mit Aufmerksamkeit weckenden,
gedruckten Inhalten am PoS hangt essenziell von
zwei Faktoren ab:

1. Die Wahl der schlieBlich genutzten Medien
muss auf das jeweilige Sortiment und die
Kundschaft individuell abgestimmt sein.

2. Die Botschaft sollte bei der Zielgruppe ins
Schwarze treffen.

Fur beide Voraussetzungen ist eine Zielgruppenana-
lyse, beispielsweise durch Persona-Modelle, das Mit-
tel der Wahl. Gratis dazu gibt es den Vorteil,den PoS-
Werbemittel von vornherein mitbringen: Sie werden
haufig nicht direkt als Werbung wahrgenommen,
sondern werden vielmehr als eine Empfehlung des
jeweiligen Geschafts verstanden. Zudem fihrt die
multisensorische Verinnerlichung dazu, dass Infor-
mationen in gedruckter Form leichter verstanden
und erinnert werden. »

Wir sind dabeil

Besuchen Sie uns vor Qrt

Urete Scrmersusamhener:
[ e ——

Datim s Lowpes
L3, Oktaber BS2E 10001708 ke
ersnsstunguet

Quelle: https://www.horizont.net/medien/nachrichten/
Out-of-Home-am-Point-of-Sale-Werbewirkung-am-Ort-des-Geschehens-119325
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Was gibt es?

Werbemittel: Besonders haufig werden Plakate
zum Aufstellen, zur Wandaufhangung oder De-
ckenabhangung als Banner verwendet. Hierbei
kommt es vor allem darauf an, die PoS-Werbemittel
aufmerksamkeitsstark und zielgruppengerecht zu
gestalten. Neben diesen klassischen PoS-Werbe-
mitteln gewinnen auch Digital Signage Systeme fr
Multimedia-Werbung immer mehr an Bedeutung.
Sie lassen sich kurzfristig mit neuen Inhalten fullen
und daher flexibel einsetzen. PoS-Gutscheine sind
ebenfalls in vielen Branchen ein Gewinn, um direkt
am Verkaufsstandort den Umsatz zu steigern und
Kund*innen mit attraktiven Rabatten und Aktionen
zu locken. e

Fazit:

Wer Aufmerksamkeit erregen will, muss auf-
fallen. Dazu gehort nicht nur ein gutes Werbe-
konzept, sondern auch ein Standort, an dem
es moglich ist, die Aufmerksamkeit von poten-
ziellen Kund*innen zu erreichen. Der gezielte
Einsatz gedruckter Werbung am PoS ist hierftr
nach wie vor ein sehr gutes Werkzeug.

lhr Ansprechpartner:
Simon Stark
Leiter Agenturen

0951/ 188-188

s.stark@mgo360.de
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Die gelungene 360-Grad-Kampagne

Alles, was eine effizient geplante

Werbekampagne ausmacht

Wie erreichen unsere Kund*innen ihre Ziele und Zielgruppe? Welche
Kanidle mussen abgedeckt sein, um die Werbebotschaft an den Mann
bzw. die Frau zu bringen? Unser mgo360-Credo: Fiir eine erfolgreiche
360-Grad-Kampagne miissen nicht alle Marketing-Kandle genutzt, aber
alle miissen beherrscht werden. Wie das gelingt, zeigt unsere Ubersicht an-
hand des Kundenbeispiels Bauvista.

Rundum-Betreuung der Fachmagazine Jede Kampagne startet mit der
,Gartenideen“und ,Hausideen®, als Print- Zieldefinition, der Beleuchtung
und Digitalversion fir BAUVISTA (Zusam- des Kundenziels, des Wettbe-
menschluss von mehr als 750 eigenstan- werbsumfelds sowie der Analyse,
digen Baumarkten und Baustoffhandlern). Uber welche Kanale diese Ziele
Ziel ist es, mit den Magazinen die End- zu erreichen sind. Dabei setzt
kund*innen zu inspirieren und in den mgo360 auf ganzheitliche Lo6-
jeweiligen Fachmarkt zu leiten. sungen, kundenseitig etablierte

Prozesse werden optimiert.
Die mgo360-Optimierung:
Mehr Ubersichtlichkeit und weniger
Aufwand bei der Magazin-Seitenzu-
sammenstellung fir Baumarkte und
Baustoffhandler: Ein digitales Seitentool
ersetzt analoge Excel-Tabellen, die Maga-
zin-Umschlage sind nun fir jeden Partner
individualisierbar.

Festlegung zielfiihrender

Der mgo360-Plan: Kommunikations-MaBnahmen und 3
Fachmagazin-Projektzeitraum von je rund 4 Projekt-Konzeption mit Zeit-, Budget-
Monaten, davon ca. 2,5 Monate Produktionszeit und EinzelmaBnahmen-Plan in
fur durchschnittlich 200 wahlbare Inhaltssei- Abstimmung mit den Kund*innen.

ten. mgo360 ubernimmt die gesamte Projekt-
planung von der ersten Verkaufsunterlage
Uber die gesamte Kundenkommunikation bis
zum finalen Datenhandling.

Die mgo360-Realisierung: mgo360 bietet alles aus einer Hand:

Textarbeit und Layout aller Inhaltsseiten und von der Textierung und Gestaltung gedruckter
Verkaufsunterlagen, Erstellung von AR-Inhalten Magazine und Anzeigen Gber Virtual und
und -Targets, finale Druckdatenaufbereitung und Augmented Reality, Fotografie, Video-Clips bis
Erstellung digitaler Blatterkataloge. Zusatzlich zur fortlaufenden Contentpflege.

Social Media-Inhalte aller Inhaltsseiten fir die
Baumarkte und Baustoffhandler.
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gzin fur
sbereiche!

Neuerungen in der Kundenansprache
machen das wiederkehrende Durchden-
ken der Zielerreichung fir den Kunden
zu einem Muss und schaffen Optimie-
rungspotenziale sowie neue Losungen.

Das originare Steckenpferd von
mgo360 ist der Druckbereich.
Uber drei Druckereien und diverse
Druckverfahren decken wir vom

Massendruck fur Prospekte bis zum
individualisierten Mailing
alles ab.

mgo360 entwickelt und erstellt
nicht nur Websites, Apps, On-
line-Shops, E-Learning- oder Busi-
nessapplikationen, sondern hat auch
deren Mehrwert wie die intuitive
Nutzbarkeit und Pflege und die
Performance im Blick.

Das mgo360-Marketing-Cockpit:
Kunftiges Ziel ist die zentrale Steue-
rung samtlicher Marketing-MaBnah-
men. Mit wenigen Klicks sollen die
Bauvista-Partner ihre Werbemittel
vom Banner bis zum Social-Media-In-
halt mit Pushfunktion erstellen und
den Produktionsprozess anstoBen.
Ubersichtlich und einfach!

Die mgo360-Abrundung:

Die jeweiligen Bauvista-Magazinsei-
ten werden im Online-Tool bestellt,
der weitere Bestellprozess inklusive
Druckdaten-Erstellung und -Uber-
mittlung lauft automatisiert ab.

Die mgo360-Innovation:

Entwicklung eines digitalen Seitentools
fur alle Bauvista-Partner: Gibersichtliche
Darstellung aller Inhaltsseiten, einfache
Seitenauswahl aus Uber 200 Seiten per
Drag & Drop und Zusammenstellung als
druckfahige Magazin-Datei.

mgo360 entwickelt die Kommunikation flir zielgerichtete Die mgo360-Promotion:
Kampagnen so, dass die Botschaft ankommt. Persénlich Erstellung von Promotion-Material und -Content
auf Messen und Veranstaltungen sowie per Content-, zur Bewerbung der Bauvista-Fachmagazine auf
Social-Media- oder Suchmaschinenmarketing - Erfolgs- Print- und Digital-Kanalen.

messungen inklusive.
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Inhalt

Sehr geehrte Interessent*innen,
Kund*innen & Partner*innen von
mgo360,

Krisen, die es zu bewaltigen gilt, gibt es derzeit
zu Genuge. Und nein, lamentieren hilft nicht -
Anpacken und neue Ideen sind gefragt. Auch wir
von mgo360 sind von Rohstoffknappheit und stei-
genden Papier- und Herstellungskosten betroffen.
Was wir dem entgegensetzen? Pragmatische,
passgenaue Losungen, die unseren Kund*innen
weiterhelfen.

Da kommt es uns sehr entgegen, schon vor
Jahren mit Umstrukturierungen und neuen An-
satzen im Marketing ein 360-Grad-Spektrum
aufgebaut zu haben, das von Druck bis zu di-
gitalen Losungen alles abdeckt. Denn samt-
liche Kanale mussen bedient werden (kon-
nen), um zielfuhrend und punktgenau die
jeweilige Zielgruppe zu erreichen.

Wie das geht und warum Print-Werbung im Mar-
keting-Mix ebenso seine Berechtigung hat wie
Online-, Social Media- oder SEO-Marketing, zei-
gen wir lhnen im vorliegenden Magazin. Auch
Werbung am Point of Sale, Nachhaltigkeit im
Druckbereich oder Personal Branding bringen
wir lhnen auf besondere Weise nahe: Auf zwei
Wegen - gedruckt und digital - die von beiden Sei-
ten beleuchtet schlieBlich zusammenfihren und
im 360-Grad-Angebot verschmelzen!

So wird Marketing neu gedacht!

lhr J6rg Schild-Miiller
Geschaftsfuhrer mgo360

INHALT DIGITAL

Zahlen, Daten, Fakten
Die Digitalbranche in Zahlen

Na, du bist ja ‘'ne Marke!
Aufbau einer Personal Brand im Selbstversuch
auf LinkedIn

Darum ist Gendern auf Websites
(k)eine Kur

Erst Menschen, dann
Kund*innen gewinnen
Social Selling als Erfolgskonzept

Fir mehr Sichtbarkeit im Netz
So optimieren Sie Ihre Snippets fir die Google-Suche

»Das ist ja nicht professionell!*
Das Potenzial von Performance-Marketing
auf Social Media
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Zahlen, Daten, Fakten

Die Digitalbranche in Zahlen

62 %
8,9 Mrd. e der st s v Q) QOO =

bung an den Werbeausgaben
im Jahr 2023 betragen. 1 3 o o o
[ J

Werbebotschaften prasseln
taglich auf uns ein. Digitale
Werbung hat dabei einen
groB3en Anteil.

Euro betrugen die Umsatze mit
Onlinewerbung in Deutschland im
Jahr 2020. Zum Vergleich: Funf Jahre
zuvor waren es rund 5,5 Milliarden
Euro.

33%

aller digitalen Werbe-
ausgaben entfallen auf
die Soziale Medien.

und damit fast die
Halfte aller Suchanfra-
gen betreffen lokale
Marken, Produkte und
Dienstleistungen.

Die Corona-Krise hat
das Wachstum digitaler
Werbung beschleunigt.

o \ 3,9 %
6 6’ 6 M I o. wird Deutschlands Ant; an den weltwei-

Anzahl der Internetnutzer*innen ten Ausgaben fir Informations- und Kom-
in Deutschland 2021 munikationstechnik fur 2022 auf geschatzt.
Global spielt die deutsche Digitalwirtschaft

nur eine marginale Rolle. Der Grund: In

2.5 o o m vielen anderen Industriestaaten wie den
USA, aber auch im asiatischen Raum

Jreist“im Schnitt etwa eine einzige Goog- wachsen die Investitionen in die Digitali-

le-Suchanfrage zu einem Rechenzentrum sierung schneller.
und zuriick, um dem*der Nutzer*in die Antwort

zu bringen - und das in 0,2 Sekunden.
Quellen: Prognose Dentsu, Aegis Nework, 2022, Statista 2022,
Markenartikel, bremen-digitalmedia.de, Branchenverband
Bitkom 2022, WirtschaftsWoche, ranktracker.com
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Na, du bist ja ’ne Marke!

Aufbau einer Personal Brand im Selbstversuch auf LinkedIn

Influencer, Creator, Corporate Influencer oder
Personal Brand: Diese immer langer werdende
Liste an neuen Begriffen zeigt: Menschen ste-
hen im Mittelpunkt - insbesondere bei Social-
Media-Inhalten. Der Grund dafiir ist simpel: Men-
schen folgen Menschen und keinen Unterneh-
men. Dabei baut jedes Soziale Netzwerk auf Men-
schen auf, denen gefolgt wird. Influencer*innen
gehoren zu Instagram wie Creator zu TikTok. Auf
LinkedIn werden die Influencer*innen teilweise

Wieso Unternehmen Personal Brands

nutzen sollten

Doch was ist hierbei der Nutzen fir Unternehmen?
Ganz einfach: Denken Sie an Steve Jobs oder Elon
Musk oder Mark Zuckerberg. Alle Unternehmer ha-
ben sich zu einer eigenen Marke aufgebaut. Jeder
kennt diese Namen. Und viel wichtiger fir Unter-
nehmen: Alle Menschen wissen, welche Firmen
hinter diesen Menschen stehen. So lasst sich also
eine Symbiose von Personal Brand und Unterneh-
men herstellen. Die Personenmarke vertritt auch
das Unternehmen, in dem gearbeitet wird. ,Daftr
stehe ich mit meinem Namen®, verdeutlicht Claus
Hipp dieses Personal Branding in seiner Werbung
fur Babynahrung.

Der Selbstversuch:

Wie baut man eine Personal Brand auf?

Wir von mgo360 haben den Selbstversuch gewagt.
Lisa Kieslinger, Leiterin Campaigning & Branding,
sollte selbst innerhalb von vier Wochen zur Perso-
nal Brand werden, um so den Agenturbereich von
mgo360 auf LinkedIn und ihre Arbeit zu vertreten.

Mit einem Ziel und einer Strategie: Wir haben uns
dazu entschieden, taglich einen Post abzusetzen
mit einem Inhalt von Lisa Kieslingers Arbeit. Denn
eines ist auf allen Social Media-Plattformen gleich:
Der Kanal muss konstant bespielt werden. Eine kur-
ze Analyse auf LinkedIn zeigt: Die erfolgreichsten
Personal Brands posten taglich. Inhaltlich wollten

Personal Brand genannt. Personal Branding steht
fur den Aufbau und die Positionierung einer Per-
son als Marke, der sogenannten Personenmarke.
Bei der Personal Brand steht anstelle eines Un-
ternehmens, Produkts oder einer Dienstleistung
also der Mensch im Fokus. Man macht sich selbst
zur Marke.

Gesicht zeigen ist
das A und O fir
eine Personal




wir uns fur den Anfang nicht festlegen, da auch
der Arbeitsbereich in der Agentur sehr vielfaltig ist.
Zusatzlich muss zu Beginn getestet werden, wel-
che Inhalte und Formate funktionieren und welche
nicht.

Was uns besonders wichtig war:

Es muss zum Arbeitsalltag passen - keine stun-
denlangen Meetings oder Fotoshootings. Taglich
werden maximal 15 Minuten fur die Idee, die Um-
setzung sowie das Verodffentlichen des Beitrags
eingeplant.

Das Ziel ist simpel:

Aufmerksamkeit. Lisa Kieslinger soll auf LinkedIn
wahrgenommen werden. HeiBt: Profilansichten,
Impressions, Follower und berufliche Anfragen im
Hinblick auf Agenturleistungen sollen steigen.

Die Anfangswerte:

199 Follower*innen / 118 Profilansichten / Beitrage
im Schnitt mit 115 Impressions - AusreiBer: dm-Post
mit 9.805

Der Start:
Transparenz auch nach auBen. Wir haben uns ent-
schieden, Lisa Kieslingers Community zu zeigen,

dass wir einen Selbstversuch starten. Die Offenheit
kommt an bei LinkedIn. 33 Likes und 1.241 Impressi-
ons fur den ersten Beitrag zum Versuch.

Der beste Beitrag:

Der erfolgreichste Beitrag in den 4 Wochen
des Tests war ein Beitrag des Kinderbuchs von
Pampers. 27 Likes, 5 Kommentare und 3 geteilte
Beitrage sind schon beachtlich. Doch mit 5.253 Im-
pressions setzt sich dieser Beitrag von den ande-
ren ab. Ein Grund dafiir sind die reichweitenstarken
Verlinkungen von Pampers und dem Drogerie-
markt dm.

Der beliebteste Beitrag:

Likes sind nicht alles auf LinkedIn. Das zeigt der be-
liebteste Beitrag, der bei den Nutzer*innen aufgrund
des Engagements am besten angekommen ist. Der
Beitrag mit den personlichen Tassen fur die Mit-
arbeiter’lnnen der Agentur von mgo360. 49 Likes,
4 Kommentare und ein geteilter Inhalt. So gut war
hier kein anderer Post. Allerdings schafft er es mit
2.115 Impressions nicht einmal unter die Top 3 der
reichweitenstarksten Posts.

Top und Flop mit der gleichen Idee:
Ein Teil des Versuchs war es, erfolgreiche eigene
Beitrage erneut zu posten. Als die Ansprechpart-
nerinnen von dm-drogerie markt zu Besuch bei
uns in Bamberg waren, hatte dieser Beitrag tber »

mgo360 - digital

GLOSSAR

Impressions

Das ist eine Messzahl der
Erfolgskontrolle von Bei-
tragen. Der Begriff bezieht
sich auf den Sichtkontakt
der Nutzer*innen mit dem
Beitrag. Hier wird die Hau-
figkeit der Einblendungen
gezahlt.

Engagement

Wenn ein*e Nutzer*in mit
Ilhrem Social-Media-
Account oder einem Bei-
trag interagiert (Like, Kom-
mentar, Follow), spricht
man von Engagement.




mgo360 - digital

9.000 Impressions erzielt. Fiir den Repost wurde
das gleiche Bild mit leicht abgeandertem Text als
neuer Beitrag veroffentlicht. Das Ergebnis: 4.140
Impressions und 32 Likes. Erneut ein Erfolg. Was
dagegen nicht funktioniert: Ein simpler Repost, also
ohne umformulierten, neuen Text. Der urspring-
liche Beitrag hatte Uber 4.000 Impressions - der
Repost schaffte es auf gerade einmal 149. Auch bei
einem zweiten Versuch zeigte sich: Reine Reposts
bringen weder Impressions noch Engagements.

Die Uberraschung:

Der Infopost zur Aufmerksamkeitsspanne eines
Goldfisches war die Uberraschung des Selbstver-
suches. Wenig Engagement, dafir viel Reichweite
mit 3.037 Impressions. Auch hier liegt der Grund
in den Verlinkungen. Reichweitenstarke Personen
und Unternehmen wurden in diesem Beitrag ver-
linkt, um die Aufmerksamkeit zu steigern und eine
hohere Reichweite zu erhalten. e

W Ergebnis

1.500

Impressionsdurchschnitt
(deutlich gestiegen,

mit groBer Spanne

von 376 bis 5.136)

204

Profilansichten

(beinahe verdoppelt)

Fazit:

Personal Branding bei LinkedIn - es funktio-
niert. Mit ein wenig Zeit und taglichen Inhalten
schafft man es, auf LinkedIn seine Reichweite
deutlich zu steigern. Die positiven Auswir-
kungen: Lisa Kieslinger hat beinahe taglich
Anfragen von bis dahin unbekannten Per-
sonen erhalten. lhr Profil wurde im Schnitt
von 204 Personen gesehen. In den vier
Wochen des Tests sind zusatzlich 42 neue
Kontakte entstanden.

»Fur mich war es absolut tiberraschend, wie
schnell und wie viel Aufmerksamkeit meine
Posts bekommen haben - und das trotz relativ
wenigen Follower*innen zu Beginn. Und nicht
nur dass: Auch der Austausch, der dadurch
entstanden ist, ist wahnsinnig wertvoll!*

Lisa Kieslinger
Leiterin Campaigning & Branding

241

Kontakte
(in 4 Wochen)




Darum ist Gendern auf
Websites (k)eine Kur

Vier Tipps zur eigenen Umsetzung

Gendergerechte Sprache I6st viele Emotionen
und Reaktionen aus. Wahrend Unternehmen wie
beispielsweise Microsoft Deutschland eine klare
Strategie beim Thema gendersensibler Sprache
verfolgen, tun sich andere Unternehmen schwer
und zweifeln die Sinnhaftigkeit grundsatzlich an.

Zahlreiche Studien zeigen jedoch, dass genderin-
klusive Sprache einen starken Effekt auf Menschen

Einheitliche Sprache verwenden: Es ist wichtig,
eine einheitliche genderneutrale Schreibweise
festzulegen, die dann in allen Webtexten ver-
wendet wird. Als besonders barrierefrei gilt
beispielsweise die Schreibweise mit
dem hochgestellten Sternchen, also
Leser*innen.

Mannliche und weibliche

Beispiele verwenden: Meist ist der
maskuline Suchbegriff aus SEO-Sicht zu
relevant, um ausgelassen zu werden. Hier
bietet es sich an, mannliche Bezeichnungen etwa
in Form eines Beispiels auf der Website einzu-
bauen. ,Mein Kunde Hans Mdller war mit seinem
Friseur unzufrieden -jetzt binich seine Friseurin.*

Fazit:

ausubt. Aber warum ist das so? Wird in Texten
genderneutral formuliert, werden beispielsweise
Frauen gedanklich mehr einbezogen und dadurch
sichtbarer. Ein Experiment mit Grundschulkindern
zeigte, dass sich die Kinder mehr Berufe zutrauten,
wenn diese ihnen in geschlechtergerechter Sprache
vorgestellt wurden. Dabei muss Gendern gar nicht
kompliziert sein.

Alternativen finden: Es gibt auch SEO-freundliche
Alternativen zum Gendern. Die einfachste Option
ist es, das Vokabular anzupassen und auf neutra-
lere Bezeichnungen auszuweichen. So konnte
man beispielsweise von ,Studierenden”

statt ,Studenten® sprechen.

Mannliche Form weniger auffallig
verwenden: Wer auf solche Beispiele
verzichten mochte, kann die maskuline
Bezeichnung auf der Website ,verstecken®,
etwa in der URL, dem Dateinamen, in Bildertiteln
oder den HTML-Beschreibungen von Videos. e

Grundsatzlich gilt fir den groBtmoglichen Erfolg Ihrer Website: Schreiben
Sie die Inhalte auf der Website lesbar, verstandnisvoll und sorgen Sie fur

die bestmagliche Nutzungserfahrung. Konfigurieren Sie lhre Zielseiten
so, dass sie technisch einwandfrei crawlbar sind und verlinken Sie intern
wie extern auf weiterfihrende Informationen.

mgo360 - digital

Noch Fragen? Unser
mgo360-SEO-Experte
Christopher Kustos teilt
seine Tipps gerne mit
seinen Kund*innen.
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Erst Menschen, dann
Kund®innen gewinnen

Social Selling als Erfolgskonzept

Der Begriff Social Selling schwirrt schon lange
in der Werbebranche umher. Was sich dahinter
verbirgt, ist nicht immer klar. Ist das Social-Media-
Marketing? Oder ist Social Selling das Gleiche wie
Social-Media-Werbung? Hier die klare Antwort:
Nein!

Social Selling ist vor allem flr Vertriebsmitarbei-
terfinnen gedacht. Denn in der Konsequenz wird
die gefurchtete Kaltakquise ersetzt. Eine Definition
lautet daher: Der Begriff Social Selling beschreibt
den Auf- und Ausbau einer Kundenbeziehung als
Teil des Verkaufsprozesses. Das Ziel ist es, durch
aktives Social-Media-Verhalten die Kundenbezie-
hung mit anderen Mitgliedern zu starken und da-
durch eine Leadgenerierung zu erreichen. Ein Lead
ist ein potenzieller Kundenkontakt, der die Ver-
triebsmitarbeiterinnen aufgrund der Aktivitaten
auf Social Media anschreibt.

C

Quellen: Hootsuite, Blog2Social, wearesocial

Niemand ist auf Social Media unterwegs,

um etwas zu kaufen

Doch wie aktiv muss man auf Social Media sein
und was soll gepostet werden? Bei einem Work-
shop von mgo360 mit der Versicherungsgruppe
HUK-Coburg gab es die klare Ansage: ,Niemand ist
in den sozialen Netzwerken unterwegs, um eine
Versicherung zu kaufen!® Das mag manche Teil-
nehmer*in geschockt haben. Doch wer sein eige-
nes, privates Verhalten auf den Sozialen Netzwer-
ken beobachtet, stimmt dieser Erkenntnis zu.
Daher stellt sich die Frage: Was sind relevante In-
halte? Die Vertriebsmitarbeiter*innen missen sich
in den Sozialen Netzwerken prasentieren. ,Gesicht
zeigen“ steht hier im Vordergrund. Bei einem Haus-
tirbesuch zeigen die Mitarbeiterinnen schlieBlich
auch ihr Gesicht. Und potenzielle Kund*innen wol-
len wissen, wem sie kiinftig vertrauen konnen.
Ideen, wie die Vertriebsmitarbeiter*innen Gesicht
zeigen konnen, gibt es viele. Im Prinzip eignet sich
jede Situation in der Arbeit fur ein Posting. Ein Video
vom Weg ins Bliro, ein Foto an der Kaffeemaschine,
eine Story vom Mittagessen mit den Kolleg*innen
oder ein Foto von einem Kundentermin - Méglich-
keiten gibt es viele. Natlrlich konnen dann in diese
Beitrage auch Dienstleistungen oder Produkte ein-
gebaut werden - die Werbung darf allerdings nicht
im Vordergrund stehen.

Sebastian Gut und Christoph
Wiedemann beschaftigen
sich im Bereich Social Per-
formance mit dem Thema
Social Selling.



mehr Umsatz
verzeichnen
Unternehmen,

die Social Media
nutzen
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78 %o

hoéherer Umsatz bei Unternehmen,
die Social Selling nutzen

54 %

der Kaufer*innen haben sich Gber Social
Media tiber das Produkt erkundigt

Erfolgsformel: Expertise + Relevanz + Kontinuitat
Man darf sich bei den Posts nicht in Kleinigkeiten
verlieren. Es braucht nicht das perfekte Foto, wel-
ches im Anschluss noch aufwendig bearbeitet wer-
den muss. Es braucht auch keine aufwendigen und
langen Texte. Kurzhalten und authentisch bleiben.
So gelingt der Aufbau einer Community, so erreicht
man die Menschen. e

C

Wollen Sie lIhr Betriebsteam mit Inhouse-
Workshops schulen?
Dann melden Sie sich bei uns.

Fazit

Es geht um Inhalte, nicht um Werbung. Das
ist der erste und entscheidende Hebel, wenn
Sie sich dem Thema Social Selling nahern.
Die Skepsis gegenuber Werbung im klassi-
schen Sinne wachst. Gleichzeitig steigt der Ihr Ansprechpartner:
Stellenwert von Authentizitat und Persén- Sebastian Gut
lichkeit. Communities funktionieren nur so- Leiter Social Performance

lange gut, wie ihre Mitglieder*innen das Ge- 0951/ 188-695
fuhl haben, sie profitieren davon. Ein reines

Werbeprofil wird unweigerlich und schnell S‘QUt@mgo36o'de

an Anziehungskraft verlieren.




Interview

Fur mehr Sichtbarkeit im Netz

So optimieren Sie lhre Snippets fur die Google-Suche

Laut der Microsoft Studie ,Attention spans” hat der Mensch mittlerweile angeblich die Aufmerksam-

keitsspanne eines Goldfisches. Also in etwa neun Sekunden. Erschreckend! Noch erschreckender ist
es, dass diese im digitalen Umfeld noch weiter sinkt - und zwar auf drei bis fiinf Sekunden. Zwar wies
die Studie methodische Mangel auf, der Trend ist eindeutig. Doch wie schafft man es gerade im digi-
talen Bereich in so kurzer Zeit, die Aufmerksamkeit auf sich und seine Marke zu lenken? Eine Moglich-
keit: aussagekraftige Snippets. Philipp Hassinger, SEO-Manager bei dm-drogerie markt Deutschland,
gibt Einblick in die Vorgehensweise des groBten Drogeriekonzerns Deutschlands.

Wie geht ihr bei der Erstellung von Snippets fuir
Eure Website vor?

—>

Wir analysieren, tber welche Suchanfragen Besu-
cher*innen beispielsweise von Google auf unsere
Seiten kommen. Das beeinflusst die Formulierun-
gen von Title und Description. Ein Uberladen des
Snippets mit Keywords vermeiden wir. Wird der
Inhalt einer Seite aktualisiert, schauen wir uns stan-
dardmaBig auch das Snippet an.

In Zusammenarbeit mit Dir haben wir die Snip-
pets der Markenseiten auf der dm.de mithilfe von
Emojis optimiert, da diese auf der sehr textlasti-
gen Ergebnisseite ins Auge fallen: Was ist Euch
dabei besonders wichtig?

—>

Zuriickhaltung! :) Die Werte der Marke dm sollen
sich auch auf der Suchergebnisseite widerspiegeln.
Ja, wir verwenden Symbole, allerdings reduziert. Es
ist auch nicht so, dass Symbole oder Emajis in je-
dem Fall die Klickrate erhohen. Eine Schablone fir
das perfekte Snippet gibt es leider nicht.

Fazit

Ein gutes Snippet ist wichtig und relativ ein-
fach zu optimieren.Jedoch ist der Content der
Zielseite am Ende wichtiger als alles andere:
Ist dieser nach aktuellen SEO-MaBnahmen
geschrieben, beeinflusst dies auch die Priori-
sierung des Suchergebnisses bei Google.

Quelle: https://dl.motamem.org/
microsoft-attention-spans-research-report.pdf

Welche Kennzahlen sind fiir Euch ausschlagge-
bend fiir eine erfolgreiche Snippet-Optimierung?
—>

Da gibt es eigentlich nur eine: Steigerung der Click-
Trough-Rate. Interessant ist naturlich auch, was pas-
siert, wenn die Leute dann auf unse-
rer Seite sind. Uberraschend war,
dass wir haufig durch bessere
Snippets die Bouncerate, also
die Absprungrate, reduzieren
konnten.




Title: Der Title ist die ,Uberschrift’,
welche im Snippet ganz oben ange-
zeigt wird. Dieser sollte die wichtigs-
ten Keywords beinhalten und max.
50 Zeichen lang sein.

Description: Dabei handelt es sich
um den etwas langeren Beschrei-
bungstext, welcher im Snippet un-
terhalb des Titles angezeigt wird
und die wichtigsten Keywords ent-
halten soll. Dieser sollte nicht langer
als 100 Zeichen sein, um auch mobil
gut angezeigt zu werden. Wenn die
Suchanfrage in der Description vor-
kommt, wird sie gefettet angezeigt.
Im Beispiel suchte jemand nach
.Windeln bestellen, durch die Fett-
schrift wird die Clickrate erhoht.

Interview

https://iwww.dm.de » baby-und-kind » wickeln-und-co

© Windeln kaufen ¥ | dm.de

Von +/Pampers bis v/Lillydoo: bei dm findest Du +/Windeln auch von +/Huggies
v/ babylove v/ Windeln bestellen v/ Baby Windeln.
9 Babylove - Pampers Windeln, Pants... - Stoffwindeln - Lillydoo

Sitelinks: Sitelinks sind Links, die un-
ter einigen Google-Suchergebnissen
angezeigt werden. Sitelinks sollen
Nutzern die Navigation auf der Web-
site erleichtern. Die Erstellung von Si-
telinks kann nicht direkt beeinflusst
werden, Google analysiert hierfur die
Website und erstellt die Links selbst.
https://de.ryte.com/wiki/Sitelinks

Snippet: Ein Google Snippet ist die
Vorschau einer Website, welche in
den Ergebnissen von Suchmaschi-
nen wie Google und Co. angezeigt
wird. Es setzt sich aus Title, Descrip-
tion und Bild(ern) zusammen. Umso
besser man die Suchintension der
Kundschaft kennt und die Formu-
lierung des Snippets dem anpasst,
desto mehr spricht man den Suchen-
den an. Die Wahrscheinlichkeit, mit
der jemand auf das entsprechende
Suchergebnis klickt, steigert sich und
dieses Suchergebnis wandert weiter
nach oben und bekommt so mehr

Ubergeordnete Begriffe

Bounce Rate: Die Absprungrate beschreibt, wie
viele Nutzer*innen auf eine Website kommen und
dann direkt wieder abspringen ohne eine Akti-
on wie beispielsweise einen Klick oder Ahnliches
durchgefuhrt zu haben.

CTR: Die Click-Through-Rate, auch Klickrate ge-
nannt, zeigt das Verhaltnis von Klicks auf eine An-
zeige bzw. ein Snippet im Vergleich zu der Gesamt-
zahl der angezeigten Impressions. Die CTR ist also
einer der wichtigsten Indikatoren dafur, wie effektiv
ein Snippet oder eine Kampagne ist.

Tipps zur erfolgreichen
Snippet-Optimierung

oy 50 Zeichen fur den Title, 100 Zeichen fur
die Description

i} Lange Satze vermeiden und eher mit
Stichworten bzw. kurzen Satzen arbeiten

' Mehr Aufmerksamkeit durch Fettungen
und den Einsatz von Emojis

o> An der Konkurrenz orientieren:
Was schreibt sie?

Philipp Hassinger

Sichtbarkeit.

Impressions: Eine Impression bedeutet, dass
ein*eine Nutzer*in in den Ergebnissen der Suchma-
schine einen Link zur Website gesehen hat.

SEO: Ausgeschrieben bedeutet SEO Search Engine
Optimization, auf deutsch: Suchmaschinenoptimie-
rung. Ein Thema, das immer wichtiger wird: Denn
durch das Optimieren von Website und Inhalten fur
eine Suchmaschine erhoht man die Wahrschein-
lichkeit, dass Seiten moglichst weit oben im Ran-
king angezeigt werden. e

lhr Ansprechpartner:
Christopher Kustos
Leiter Web Performance

0951/ 188-721

ckustos@mgo360.de

SEO-Manager bei dm-drogerie markt
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,Das ist ja nicht
professionell!”

Das Potenzial von
Performance-Marketing

auf Social Media

»Stellen werden nicht besetzt®, ,,340.000 Stellen
offen”, ,Fachkrafte dringend gesucht®. Die Nach-
richten Uber nicht besetzte Stellen haufen sich.
Arztpraxen nehmen weniger Patient*innen auf,
weil medizinische Fachangestellte fehlen, Ge-
schafte verkiirzen Offnungszeiten, weil Verkau-
fer*innen fehlen und Restaurants haben ganze
Tage geschlossen, weil kein Personal eingestellt
werden kann. Jeder kennt solche Beispiele. Doch
so muss es nicht sein, denn Fachkrafte sind vor-
handen - das Recruiting muss sich andern.

Ob gedruckt oder digital, eine Stellenanzeige muss
auffallen. Die Zeit der 08/15-Stellenanzeigen ist
vorbei, wenn man die Aufmerksamkeit potenziel-
ler Arbeitnehmer*innen erregen will. Zusatzlich ist
ein Mix der verschiedenen Kanale wichtig: Reine
Printwerbung ist genauso schwach wie eine reine
Stellenanzeige im digitalen Bereich. Der Marketing-
mix aus Printanzeigen sowie Anzeigen auf Web-
sites und Social Media ist die geeignete Wahl, um
kinftige Arbeitnehmer*innen zu erreichen. Dabei ist
bei der Umsetzung auf moglichst viel Kreativitat zu
achten: Zeigen Sie Gesichter, gestalten Sie Plakate
oder erstellen Sie Videos fur Social-Media-Kanale.
Letzteres hat mgo360 mit einem Prominenten ge-
macht: ,Mach’s wie Detlef..oder besser”.

Das offizielle Logo
zur Kampagne
~MACH'S WIE DETLEF*.
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‘: Best Case: Das Potenzial von Social Media

] fiir modernes Recruiting

i Der Kampf um Arbeitskrafte spitzt sich immer wei-
ter zu. Unternehmen mussen kreative Wege gehen,
um die Aufmerksamkeit potenzieller Mitarbeiter*in-
nen zu erlangen. Wir von mgo360 haben deshalb
eine riesige Kampagne entwickelt - auf Social Me-
dia. Denn die allermeisten potenziellen Arbeitneh-
mer*innen sind ohnehin auf den Sozialen Netzwer-
ken unterwegs.

Im Mittelpunkt steht ein aufmerksamkeitsstarkes
Testimonial. Nach umfangreichen Analysen, Ziel-
gruppenbetrachtungen und Befragungen stand das
Gesicht fur die Recruiting-Kampagne fest. Nicht
irgendein*e Prominente*r sollte TTL und TTM
sein*ihr Gesicht leihen, sondern ein Charakter,
der gleichermaBen fur Werte wie Ehrlichkeit,
Bodenstandigkeit und Authentizitat steht:
Detlef Steves. Bekannt und beriihmt ist Detlef
Steves durch verschiedene Fernsehsendun-
gen auf VOX sowie als Influencer auf TikTok,
Instagram und Facebook.

Detlef Steves, geboren am 23. Januar
1969 in Moers, ist ehemaliger Gastronom
und heute Tausendsassa im Fernse-
hen. Angefangen bei ,Ab ins Beet! Die
Garten-Soap®, ist er als Gast (,Grill den
Henssler", ,Hot oder Schrott) oder mit
seinen eigenen Formaten (u. a.,Det-
lef muss reisen®) aus dem Programm
des TV-Senders VOX nicht mehr wegzu-
denken. Zuletzt unternahm er musika-
lisch mit der Single ,Deffinitiv* einen neu-
en Karriereschritt. Steves lebt mit seiner
Frau Nicole, mit der er seit 1988 verhei-
ratet ist, und der Englischen Bulldogge
Kai-Uwe bis heute in seiner Geburtsstadt
am Niederrhein.»
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Auf den Punkt gebracht:
Aktivierende Flyer zeigen
unbesetzte Stellen.

i st Lot
sing AUSBILUNE bel «

Das Konzept

Detlef Steves probiert die verschiedenen Berufe bei
TTL & TTM aus. Davon erstellt mgo360 insgesamt
acht Challenges in Video-Form. In seiner typischen
Art schimpft und beschwert er sich dabei, wenn sei-
ne Ausubung in den Berufen nicht so funktioniert,
wie es sollte. Deshalb ruft er auf, sich bei TTL& TTM
zu bewerben. Am Ende steht der Claim: ,Mach’s wie
Detlef..oder besser.*

Je kiirzer der Bewerbungsprozess, desto besser

Und das funktioniert? Ja! Durch die gezielte Schal-
tung von Anzeigen auf Social Media wurden knapp
eine Million Menschen erreicht. Nur uber die Sozia-
len Netzwerke sind 170 Bewerbungen eingegangen.

Doch auch das funktioniert nicht von alleine. Es
hat mehrere Anpassungen gegeben. Besonders
vom Klick auf das Video bis hin zur Bewerbung. Es
hat sich gezeigt: Je weniger Klicks ein*e potenziel-
le*r Bewerber®in tatigen muss, desto besser. Ein
aufwendiges Bewerbungsformular wird von sehr
wenigen Menschen ausgefullt. Je weniger Daten
hochgeladen werden mussen, je weniger Angaben
ausgefillt werden, je weniger Klicks es gibt, desto
hoher sind die Bewerberzahlen.

jerg Hi-ttm.de
unter kariere.tl
oder por WnatsAgp &1
000N
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»50 lief die Kampagne®

Nur rund ein Drittel der Unternehmensvertreterin-  ist? Weil nichts alarmierender fir eine Kampagne
nen findet laut einer Studie des Fachmagazins ist, die bewusst und gezielt auf das Stilmittel der
Werben&Verkaufen, dass Werbekampagnen mit  Ubertreibung setzt, als ausbleibendes Echo. Die be-
Prominenten profitabler sind. Dennoch haben schriebene Interaktion seitens der User*innen
zwei Drittel bereits Testimonial-Werbung
betrieben, gar drei Viertel konnen sich
vorstellen, auf diese Weise zu werben.
Wie so oft kommt es dabei auf die
Machart an. Ein bekanntes Gesicht

zahlt nicht nur auf die Performance der
Social-Media-Kanale ein und bietet die
Steilvorlage fir aktives Community
Management (wichtig: immer reagie-
ren, auch auf negative Ruckmeldun-
gen), sondern erhoht auch elemen-

alleine genugt nicht. Eine tragende
Rolle spielt die Glaubwirdigkeit. Klar, tar die Reichweite der Beitrage. Einen
nicht jede*r hegt Sympathien fir Steves' LShitstorm® mochte freilich niemand ris-
laute und cholerische Art. Ganz im Gegen- kieren, ein gesundes MaB an Polarisierung da-
teil: Viele Follower*innen brachten ihr ,Dislike” in  gegen schadet in keinem Fall. Mut, der im Falle von
Nachrichten oder Kommentaren sogar zum Aus-  TTL und TTM nicht nur in puncto Aufmerksamkeit,
druck. Warum das nur auf den ersten Blick negativ.  sondern auch zahlenmaBig belohnt wurde. e

Performance der Kampagne

. 900.000
1,2 Mio enichie Personen

Visits auf Instagram und Facebook

108.000

Aufrufe bei Youtube

170

generierte Leads nur
uber Social Media






