MARKETING

Marketing-Touchpoints

Plant-based
auf allen Kanalen

Pressearbeit, Influencer-Kampagnen, Social Media und Events:
Anbieter pflanzlicher Produkte missen madglichst viele
Touchpoints bespielen, um die groBte Hirde zu liberwinden -
die Wahrnehmungsschwelle.

Von Katrin Kasper
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ie Strategie steht: Ziele
sind definiert, die Positio-
nierung ist gescharft, die
Botschaften sitzen. Doch
was nitzt das beste Konzept,
wenn es im Tagesgeschaft ver-
pufft? Im letzten Teil unserer Serie
geht es um den entscheidenden
Schritt: ~ Welche  Kommunika-
tionsmaBnahmen bringen pflanz-
liche Produkte wirklich in die Kop-
fe — und Herzen - der Konsumen-
ten? Klassische Medien bleiben
einzentraler Hebel. Laut News Ak-
tuell sind sie fiir 84 Prozent der
PR-Profis weiterhin wichtigste
Multiplikatoren. Redaktionelle Er-

wahnungen in Print, Online, TV
oder Radio kosten nichts - und
wirken glaubwdrdiger als Wer-
bung. Denn wenn Redaktionen
berichten, ist das mehr als Sicht-
barkeit: Es ist Social Proof.

Glaubwirdigkeit muss

man sich verdienen
Als das Londoner Start-up Better
Nature mit seinem Tempeh auf
den deutschen Markt kam, sorg-
ten wirmit gezielten Bemusterun-
gen, mediengerechtem Infomate-
rial und einer guten Story tber In-
novation, Nachhaltigkeit und
Grindergeist fur hohe Pressere-
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sonanz - von Fachpresse bis Life-
style-Magazin. Doch Pressearbeit
ist kein Selbstlaufer. Earned Me-
dia verlangen Substanz, Timing
und Relevanz. Wer nur Produkte
anpreist, geht in der Infoflut un-
ter. Entscheidend ist: Welche Ge-
schichte erzéhlt man? Welche
Emotion, welches Bild, welche
Botschaft bleibt hdngen?

Auch Owned muss gut
gemacht sein

Da Redaktionen schrumpfen und
Printauflagen sinken, werden ei-
gene Kandle immer wichtiger.
Uber Owned Media wie Website,
Newsletter oder Social-Media-
Profile behalten Marken die volle
Kontrolle Uber Inhalte, Frequenz
und Tonalitat. Und sie konnen In-
halte wesentlich glnstiger ver-
breiten als Uber Paid Media. Doch:
Auch diese Kanale funktionieren
nur mit relevanten Inhalten.

Viele glauben zwar, mit KI-Tools
lasse sich Content jetzt schnell
und muihelos produzieren. Doch
gerade in der Flut von automati-
siertem und oft austauschbarem
Material 8sst sich mit Inhalten
punkten, die authentisch, rele-



vant und einzigartig sind. So hebt
man sich ab und schafft echte
Markenbindung.

Wo erreicht man die

Menschen?
Ob Instagram, TikTok, YouTube
oder Publikumszeitschriften:
Content muss dort stattfinden,
wo sich die Zielgruppen bereits
aufhalten. Besonders fir jlingere
Menschen sind soziale Medien
ldngst Hauptinformationsquelle.

Die Marke Veganz, zum

Beispiel ...
... bespielt analoge und digitale
Touchpoints gleichermafBen - auf
den Verpackungen finden sich
OR-Codes, die zu COz-Bilanz und
Herkunftsgeschichten  flhren.
Das schafft Transparenz - und
starkt Vertrauen. Wichtig: Jeder
Touchpoint sollte die gleiche Ge-
schichte erzéhlen - vom Packa-
ging bis zum Reel. Nur so entsteht
ein kansistentes Markenbild.

Die Marke wird zum
Medienhaus
FUr den niederldndischen Tofu-
Pionier SoFine flankierten wir den

Touchpoints

Pflanzen im Fokus: Beim Pressetag
Plantbased, organisiert von Katrin
Kasper prasentierten zwilf
Aussteller im Hamburger Foodlab
ihre veganen Innovationen - von
Kartoffelmilch bis Lachs auf
Getreidebasis.

Deutschland-Launch seines So-
Fish-Burgers mit einem kultigen
Fischbrotchen-Event, begleitet
von Social-Media-Formaten und
Native Ads. Im Zentrum stand
nicht das Produkt, sondern die
|dee dahinter: Genuss - nachhal-
tig, modern und ohne Tierleid.
Auch Heura Foods aus Spanien er-
zahlt seine Marke als Bewegung:
UberInstagram, LinkedInund You-
Tube thematisiert das Unterneh-
men Klimaschutz, Erndhrungs-
sicherheit und Zukunftsfahigkeit.
Modern visualisiert, emotional er-
zahlt. So entsteht Content mit
Haltung.

Sichtbarkeit - auch
ohne Mega-Budget
Start-ups ohne groBes Marketing-
team konnen dennoch punkten -
mit Kreativitat, Klarheit und einem
klugen Multi-Channel-Ansatz. Dazu
gehdren Social Media, Newsletter,
POS-Aktivierung, Events und Influ-
encer Relations, die mehr sind als

ein einmaliger Post.

Greenforce zeigt, wie's geht: Uber
Influencer-Kooperationen mit K-
chen, Fitness-Profis und Umwelt-
aktivistinnen erreichte die Marke
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Katrin Kasper ist Kommunika-
tionsexpertin mit Schwerpunkt auf
Plant-based PR. Seit Uber 25 Jah-
ren unterstitzt sie Unternehmen
bei Pressearbeit, Kommunika-
tionsstrategie und Social Media.
Zudem lehrt sie als Dozentin an

renommierten Akademien und ist Autorin des Fach-
buchs ,,PR fiir vegane und nachhaltige Produkte”.

URL: kasper-kommunikation.de
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Content muss dort stattfinden,
wo sich die Zielgruppen bereits

aufhalten.

eine breite Zielgruppe. Der Dreh:
Emotionaler Zugang, Genuss
und Nachhaltigkeit statt Ver-
zichtsrhetorik.

Verfihren

statt belehren
Die wichtigste Regel bleibt: Be-
geistern statt bekehren. Inspirie-
ren statt instruieren. Wer Uber
pflanzliche Produkte kommuni-
ziert, sollte keine Defizite beto-
nen, sondern neue Maglichkeiten
zeigen. Dabei hilft ein klares Ziel -
und eine klar umrissene Zielgrup-
pe.Denn wer alle ansprechen will,
erreicht am Ende niemanden
wirklich. Oder, um es in der Spra-
che des Designs zu sagen: Man
kannnicht firalle gleichzeitig ge-
stalten - aber man kann etwas
erschaffen, das bei den Richtigen
genau ins Herz trifft. <
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