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Stopfen Sie sich
die Ohren zu – 
einfach, zweckmässig,
aber irgendwie wenig
fruchtbar. 

Stopfen Sie ihm/ihr
den Mund zu – 
bieten Sie ihm/ihr ein
Gebäck an. Das Risiko:
Er/sie spricht dann
einfach mit vollem Mund
weiter.

Ziehen Sie ihm/ 
ihr den Stecker 
raus –  
aus Versehen natürlich.
Aber regelmässig.

Gehen Sie raus – 
und legen Sie ihm/ihr 
Ihre Arbeit hin.

Unterbrechen Sie
ihn/sie minütlich
mit Bürokram – 
vielleicht wirds ihm/ihr
peinlich.

Falls alles nichts
nützt: 
Appellieren Sie an 
den Anstand des/der 
Betreffenden.

So kommen Sie
mit Telefonitis-
Kollegen klar
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Die Marktkommunikation
im 21. Jahrhundert ist ge-
prägt von der Austausch-

barkeit der Kernleistungen der
meisten Produkte und Dienstleis-
tungen sowie von der Reizüber-
flutung der Verbraucher. Zielgrup-
pen nutzen moderne Informa-
tions- und Kommunikationsmit-
tel, um sowohl untereinander zu
kommunizieren als auch ihre Po-
sition gegenüber wirtschaftlichen
und staatlichen Institutionen öf-
fentlich zu vertreten.

Dies stellt nicht nur die Verant-
wortlichen der Investor Relations
vor Probleme. Konsumenten ver-
trauen erstens einem journalisti-
schen Beitrag eher als einer An-
zeige und schenken zweitens der
Empfehlung eines Bekannten
mehr Glauben als den Medien.
Das zeigt, dass die Marktkommu-
nikation in der heutigen Zeit der
zielgruppenbezogenen Relevanz
und der Glaubwürdigkeit der
Botschaften höchste Aufmerk-
samkeit schenken muss. Um Pro-
dukte, Dienstleistungen und
Marken zu positionieren, zu be-
werben und schliesslich zu ver-
kaufen, ist es oft auch förderlich,
die Angebote in subtiler Weise in
den natürlichen «Habitat» der
Zielgruppe einzubringen – zu ei-
nem Teil der Lebenswelt der Kon-
sumenten werden zu lassen.

Auch im Hinblick auf das Inter-
net gilt das zentrale Wirkungs-
prinzip der «content-driven
communication», der themenba-
sierten Kommunikation: Gelingt

es, die Botschaften des Unter-
nehmens in einen logischen Be-
zug zu zielgruppenrelevanten
Themen zu setzen, reist die Bot-
schaft als Element der medialen
Berichterstattung über ein The-
ma – aus Sport, Kultur, Wissen-
schaft oder sozialen Bereichen –
quasi automatisch zur Zielgrup-
pe. Damit wird sie von der Ziel-
gruppe wahrgenommen (was in-
teressiert, wird nicht wegge-
zappt). Zudem signalisiert der

Absender dem Rezipienten auch
ein Verständnis für dessen Be-
dürfnisse und erarbeitet sich so
die Chance, eine Wirkung zu ent-
falten, die auch die emotionalen
Ebene anspricht.

Die Zuwachsraten, die einige der
Instrumente der «content-driven
communication» in den ver-

gangenen Jahren erfahren ha-
ben, sprechen für sich: Seit 
2003 wuchsen die weltweiten
Sponsoringinvestitionen im
Schnitt um mehr als 10% pro
Jahr. Beim Product-Placement
liegen die Wachstumsraten auf
weltweitem Niveau sogar deut-
lich über 30%. Felten & Cie geht
davon aus, dass sich dieser Trend
fortsetzen wird. Als Themenbe-
reiche bieten sich alle Aspekte
des menschlichen Lebens an:
Sport, Kultur, Film/ Enter-
tainment, Wissenschaft, Umwelt
oder soziale bzw. gesellschaftli-
che Themen. Wir sind überzeugt,
dass die themenbasierte Kom-
munikation intelligente Konzep-
te liefern kann, die auch die 
über die Marktkommunikation
hinausgehenden kommunikati-
ven Bedürfnisse eines Unter-
nehmens berücksichtigen.
Dies gilt nicht nur für die popu-
lären (und kostenintensiven)
Themen aus Sport und Kultur,
mit denen sich fast alle identifi-
zieren können. Projekte aus
Kunst, Umwelt und Wissenschaft
bieten oft glaubwürdige und fas-
zinierende Aspekte, die sich im
Rahmen der Marktkommunika-
tion erfolgreich nutzen lassen.
Zielgruppen über relevante
Themen gezielt anzusprechen,
kann zu einer Brücke zwischen
der zunehmenden Werbemüdig-
keit der Menschen und ihrem
sich rasant verändernden Me-
diennutzungsverhalten werden.

Jean-Baptiste Felten, Inhaber und Geschäfts-

führer, Felten & Cie AG, Tägerwilen.

«Content-driven communication»:
Innovative Marktkommunikation
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FELTEN

KAMPAGNE DER WOCHE

Seit 2003 wuchsen
die Sponsoring-
Investitionen im
Schnitt weltweit
um mehr als 10
Prozent pro Jahr.»
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