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Michael Kleinert Freddy Bau

Brotprofessor und Erfinder Geprifter Brotsommelier,
des Brot-Aromarads, Groupe Minoteries SA,
Kleinert Consulting, Horw Granges-pres-Marnand

. Workshop
Brot-Storytelling

ab 8.30 Eintreffen

09.00 Begriissung und Einfihrung

09.30 Inputs und Trends zum Brotmarkt

10.00 Sinn-voller Start (Aroma-Parcours)

11.20 «Dreiklang-Modell» firr erfolgreiches
Brot-Storytelling

12.30 Genussvolles Mittagessen

13.30 Kurzprasentation PanArt, GMSA
(Teilnahme fakultativ)

13.45 Workshop
16.45 Fazit 1. Tag

18.30 Vorabendprogramm
19.00

Genussvolles Abendessen




HERZLICH WILLKOMMEN

‘BRUTEVEN

Moz P EINFACHES MARKETING
PROF. MICHAEL KLEINERT

LEITER INSTITUT FUR LEBENSMITTEL- UND GETRANKEINNOVATION
ZHAW WADENSWIL

ALFRED BAU

GEPRUFTER BROTSOMMELIER UND DIPL. BACKER- UND KONDITORMEISTER
GROUPE MINOTERIES SA GRANGES-PRES-MARNAND

BROT -

SOMMELIER

WER SIND WIR

Michael Kleinert

Prof. Dipl.-Ing. und Bdckermeister

Prof. Michael Kleinert gibt am 1. Tag des Events Denkanstosse fiir
eine neue Dimension der Brot-Sprache und des innovativen
Marketings fur Backereien und Konditoreien. Er leitet an der
ZHAW das Institut fir Lebensmittel- und Getréankeinnovation und
berat dariiber hinaus mit seiner Firma Kleinert Consulting
praxisnah an der Nahtstelle von Wirtschaft und Wissenschaft.

Alfred Bau

Gepriifter Brotsommelier und Dipl. Béicker- und Konditormeister
Alfred Bau zeigt am 1. Tag des Events wie eine
Genussbeschreibung fiir ein Brot erstellt und umgesetzt wird. Er
kennt alle Facetten der Backerbranche durch seine
Jahrzehntelange Erfahrung in Bereichen der Produktion,
Ausbildung und seit 18 Jahren im Verkauf der GMSA. Zudem ist
er als Brotsommelier Teil eines Netzwerkes von 160
Brotsommeliers in 6 Landern.

UNSERE ZIELE

v/ Tools zur Brotkommunikation kennenlernen und anwenden
+/ Die Profilierung des Fachgeschéftes durch Brot starken

+/ ,Das Brot ist der Star“ Genuss kommunizieren

v/ Brot-Umsatz sichern und ausbauen

sroT Ry Froddy Baw
SOMMELER ()

UNSER PLAN

PROGRAMM (1. TAG):

09:30 — 10:00H INPUTS ZzU TRENDS UND BROTMARKT

10:00 — 11:20H SINN — VOLLER START -
AROMA PARCOURS

11:20 - 12:30H MIT BROT BEGEISTERN -
«DREIKLANG MODELL» FUR

ERFOLGREICHES BROT-STORYTELLING

INKL. KOMMUNIKATIONSPAUSE 10 MIN.

12:30 — 13:45H GENUSSVOLLES MITTAGESSEN

INKL. VORSTELLUNG BROTKULTUR GSMA 13.30-13.45 UHR




UNSER PLAN

von Personen, die

13:45 - 16:45H WORKSHOP - MEIN BROT wollen. Er |
Intere
GENUSSKONZEPT ENTWICKELN

INKL. KOMMUNIKATIONSPAUSE 10 MIN.

BROT-SPRACHE IM VERKAUF/MARKETING Z.B. FUR:
,MOTIVIERTE AUSHILFSKRAFT UND ALLWISSENDE
FACHKRAFT*
Charakleristika
16:45 — 17:00H FAZIT (WAS KANN ICH MITNEHMEN...) Wenger het eine Liste von Kriterien g
AUSBLICK IN DEN 2. TAG el

WIE WOLLEN WIR ES TUN

. . GEMEINSAME INTERESSEN
Peer to Peer — Unterstutzung auf Augenhohe

Peer-Konzepte gewinnen in unserem Alltag und in unserer Gesellschaft
zusehends an Bedeutung. Trotz unterschiedlicher Schwerpunkte und
Zielsetzungen beruhen alle Ansétze auf dem Grundgedanken der
Partizipation und des Austauschs auf Augenhéhe.

In unserem Alltag lernen wir bewusst oder unbewusst von anderen und mit . .

anderen. Common
: . R . interest .
Durch Informationen und Unterstitzung von Personen des personlichen

Umfeldes lassen sich Fertigkeiten und Kompetenzen erwerben
beziehungsweise verbessern.

Wir befinden uns in ahnlichen Lebenssituationen und sprechen dieselbe G
Sprache, was zu einer leichteren Kommunikation untereinander und einer ; ‘
erhohten Identifikation miteinander beitragen kann.

uelle: Peer to Peer — Unterstiitzung auf Augenhéhe - ueberaus.de, modifiziert und abgerufen 29.1.2022




MEINE ERKENNTNISSE WER MACHT WAS BIS WANN?

KLARHEIT UND VERBINDLICHKEIT = ERFOLG

Nr. Aktivitat (WAS) Datum  WER erl.
(bis Wann)

1 (V)

-LESSONS LEARNED-

1. Was war neu fur mich ?

2.\Was nehme ich mit ?

3. Was setze ich um ?

SMARTE-Formulierungen der Aktivitaten beachten

SMART KOMMUNIKATION
DIE 72-STUNDEN-REGEL Specific, Measurable, Achievable,

Wenn man sich etwas Realistic/Relevant, Timed

vornimmt,

muss man innerhalb von 72-
Stunden den ersten Schritt
durchfiihren, da sonst die
Chance nur 1% betragt, dass

man das Vorhaben Uberhaupt

ausfihrt. > Angemessen:
Selbstverstandlich mussen die Ziele richtig sein und alle Beteiligten missen
sie akzeptieren kénnen.

> Spezifisch:
Formulieren Sie Ziele deutlich und klar abgegrenzt.

> Messbar:
Je genauer die Ziele bestimmbar werden, umso besser kann Uberpruft
werden, wann sie erreicht werden.

» Realistisch:
Ziele sollten in dem gegebenen Rahmen umsetzbar sein. Nicht zu hoch

,Was alle Erfolgreichen miteinander verbindet, ist die Fahigkeit, den L
stecken, aber durchaus ehrgeizig ansetzen.

Graben zwischen Entschluss und Ausflhrung dusserst schmal zu
halten“ > Terminiert:
Zeitlich terminiert, so besteht ein fester Rahmen, der die Auswertung nach

Peter Drucker, Managementprofessor Claremont/ Kalifornien, 1909-2005 . .
sich zieht.
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venssenscha

wr e Dahimer

«Wir leben |.n einer
Fressgesellschaft»

ERFOLGS-FAKTOREM ‘RAUSFORDERNDEN (CORONA)-ZEITEN

WORUBER DIE BRANCHE SPRICHT...

Utng Les

RN, Uengy

Hipster-Backer zieht es
an die Zircher Luxusmelle
Iaenitten von Luxusboutiquen wie Dior und Rolex eroffnet

John Baker eine neve Filale an der Bashnhofstrasse. Experten
schatzen gee Erfoigschancen der Xultbackere! als put e

PRASOENT hi o

3 - >
P ool et
[vieebest broien

WAS WIR ESSEN ODER FRESSEN!

Socwteactera Lagg sm
Boten rerviort
Livteserkiarsng vou Fous an
e Kt on ot wator ...

BROT-MARKT ZURICH
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IMAGE DES BACKERHANDWERKS WORUBER MANN UND FRAU SPRICHT...

(Studie Zentralverband d. deutschen Backerhandwerks, unveroffentlicht)
\ Vir morgen essen

,ES gibt gar keine richtigen Béacker
mehr, nur noch Ketten”

,Backer backen nicht mehr selbst*
»,Nur noch Backmischungen*
~,Kaum noch Brote mit Sauerteig“
LLuftbrotchen ohne Geschmack”

,Viele Zusatzstoffe*

£ N .
Quelle: Kitscher, Akademie deutsches Backerhandwerk Weinheim 2009 - ¥ : S o s ‘./
i I itut. ie-wir- - - abgerufen 28.1.2022

TRENDKARTE FOODREPORT 2022

Food-Trend-Map 2022

Name Preis/Gewicht | 100g-Preis
Hersteller

30.4.22 Coop Goldbaren 1.75 0.50
Horw/LU  HARIBO Fr./350g Fr./100g

Coop SAFT-25% [ B
Horw/LU  Goldbaren Fr./175g Fr./100g
Haribo
Wellness Svrne o g 1, - 9L, Aenchr S, Do Pkt
e e (17 trig® Taied’ whe shovaieet’
Apotheke  Frychtbiren  Fr./150g Fr./100g e (o e

:% .“"‘
Horw/LU e i )

Gelatine

12



TRENDKARTE FOODREPORT 2022

DIE ZUKUNFT
DER SCHWEIZER
BACKEREI-

CONFISERIE- convenence
BRANCHE

DIE ESSIQULTUR BEUGT
S04 DEN BEOCRINS
NACH BNFAC-1 u’m
IWEMASSEXS

GESUNDHEIT

‘ReEND GNe MAD-HALTIGE PRODUKTION ERARUNG
x FURWOIMU
UND ROCHST

Quelle: SBC TrendOne, 2016

TRENDS - IN CORONA ZEITEN gIEERZsucKHL’wNEFl;ER

BACKEREI-
Health is Wealth — Gesundheit ist das WAHRE CONFISERIE-
Hygiene is King — Boom verpackter Backwaren

Price Sensivity & Value — Welche Werte bekomme ich fur 4 CONVENIENCE
welchen Preis? - - DE ESSQNTLRBEGT

s ) N S04 DEN BLOCRINS
Plant vs. Meat — Anstieg pflanzenbasierter Ernahrung dank yoHN EAK ER NN
Flexitarier 8= Oun Darsy Baxan

Eating an Baking at home — Home-Backer als neue
«Konkurrenten» und «Experten»

Care for our Planet — Sorgen wir uns um unsere Erde
Digi-Livery — neue Lieferkonzepte wie UberEat, Delivroo ....

Nostalgia Old Favourites — Ruckbesinnung auf das Gute und
Bekannte

Updated Routines — Zuriick zum Wocheneinkauf mit haltbaren
Produkten

10. Bread of Life — Mehr Achtung vor Viel-Wertigkeit des Brotes

GESUNDHEIT
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MITARBEITER HEUTE -MORGEN

Our Dany Breap

WRICH
SINCE NOW

Cestcht Bickes f4r Tag- und Nachtscalcht fUe die Neveroffwsey
elner Blo-Bacherel an dex Balahofstrasse in Turich per 1.
Apeil 3022

Quelle: PANISSIMO 01/2022

Bio Backerei

Transparenz

72 Stunden Zeit fur Geschmack
Liebe zum Handwerk

Nachhaltigkeit und Ressourcenschonung

Teamplayer
Arbeit Montag - Samstag

John Baker & Co: Zorichs beste

Backercion

e

Die Brotpuristen

RISTEN ©

WORUBER MANN UND FRAU SPRICHT...

Die Brotpuristen

Quelle: www.diebrotpuristen.de

Braticayy

17
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DER BACKER VON MORGEN

ARBEITSBLATT ZUM SEMINAR

Ihre Charakterbrote (Wie bewerben Sie diese, warum kaufen die Kunden
diese Produkte?)
- Was sagen Kunden uber lhre Produkte?

lhre Produktauswanhl
Wieviel Brote haben Sie in lhrem Sortiment?

Ihre Personlichkeit/Familie/Backerei
- Was sagen lhre Stammkunden Uber Sie?
- Was sagen NICHT-Kunden Uber Sie?

Diese Aussagen zahlen auf IHREN RUF ein!

Welchen BESONDEREN Service bieten Sie?
- Wie beschreiben Ihre Kunden diesen?

Wie zeigen Sie Transparenz und Nachhaltigkeit?

Notizen:

19
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GOLDENE DREIECK ERFOLG

Produkt

Ilhre Charakter-Brote
Story-telling

Kunde

Brand
lhre

Service
Ihre Dienstleistungen Pereenic il
Transparenz lhre Béckerei
Information Ruf

Gesellschaft/Politische Rahmenbedingungen

BRAND - IHR PERSONLICHER WEG

KOMMT ZEIT,
KOMMT BROT

!h-hmpv\qcmna une ein feuchter Kernc Flir handwerkiich s =

¢ ehen doe Levte ge. Wie haben finf 2
lkb-vd-nbowdﬂ.nd-hqwiqmud
Puben darf - win Teichen Rir

e ._-——.;-g-u-, l‘

DANIEL HACHLER, 32, SEENGEN AG
TOFTRATE § MNRE AM CROIEIANI-SEIERT

,_,?.‘ i
Tt g W Sue B S ok
) Sy

WAS IST QUALITAT ?

Quelle: K. Koerber, T. Ménnle, C. Leitzr

ollwert-Ernahrung, Haug Verlag, Stuttgart.

2004

21



BROTQUALITAT

]
| |
Notizen:
SOZIALER WERT
® Werucsdouirg qrgeeise
CENUSSWERY
oW AN bt »

ERZAHLEN SIE DIE GESCHICHTEN ZU IHREN PRODUKTEN

Genuss-Wert-Schopfungs-Kommunikation

Champagner-

\"-.‘,/‘
Genuss

Gewinn

Landwirt«> Hefe Salz..+ Bécker <« Verkaufer/In «<— Kundin

Sauerteig




AROMA=GESCHMACK+MUNDGEFUHL+
GESCHICHTEN ENTSTEHEN DUFT+DAS GEWISSE ETWAS
NEUGIER-WILLEN-FLEISS-LUST

Level 5%,
%W,
Level 4 s

Kg@
2s
Level 3 %%

@3
%

sy
Level 2 S
2y

Level 1 Grundlagen

Die Ebenen kdnnen wie folgt eingestuft werden:

Level 5: Anwendung der Genusssprache zum Kreieren der Genussbeschreibungen
Level 4: Individuelle Bestimmung von 2-3 Signalwortern je Produkt und deren Anwendung in
der Beschreibung und Bewertung der Brote und Gebéacke
Level 3: Brotaroma-Referenzen-Training mit dem Aromarad (z.B. Karamell, Hefe, Sauerteig,
Toast,...)
Level 2: Sensorisches Grundlagen-Training (z.B. Grundgeschmacksarten: stiss-sauer-
salzig-bitter, Schwellenwerte, Prifmethodik) 3
Level 1 (Grundlagen): Sensorische Erfahrung durch die tagliche Praxis als Backer oder S

Béackereifachverkauferin, Genuss-Experte/in A N L E | T U N G Z U R G E N U S S B ii s H 'R\E I B\U N G

38

KOMMUNIKATIONSEBENEN
ZIELGERICHTETE VERKAUFSSPRACHE BESCHREIBEN - BEWERTEN

1. Beschreiben 2. Bewerten / Beurteilen
It. Duden: ,ausftihrlich, im It. Duden: ,dem
Einzelnen mit Worten [Geld]wert, der Qualitét,
wiedergeben, schildern, Wichtigkeit nach
darstellen, erkldren” [ein]schétzen,
g / , sachliche beurteilen”
2 Bestandsaufnahme Einschétzung ,

o * Aufnehmen/Wahrnehmen Eintaxierung , Jurierung ,
i « Erkennen Notengebung, Ranking,

Wertung, Zensierung,
Backer Verkaufer/In «——— Kundin Behalten/Merken Zensur....

= % A
' -_— %
. 39
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GENUSS-TRAUMEREIEN

SENSORISCHES
GEDACHTNIS

R, y )
5 T

Emotion
Bilder
Sprache

AR \.‘-'. ». |
~ GENUSS KREIEREN -

SCH

Teig-l?(he

LUSSELFAKTOREN DER
HERSTELLUNG!

: nicht Ruhe, sondern Aktion

27
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REZEPTUR - ,GEREIFTE

ERFAHRUNG®
= A W

Teig-Ruhe: nicht Ruhe, sondern Aktion

BACK-
PROZESS

ENTSTEHUNG DER AROMASTOFFE

Das Aroma eines Brotes entsteht
in zwei Phasen.

Aromavorstufen sind schon in den
Rohstoffen enthalten

Phase 1: Teigbereitung und -flihrung
Phase 2: Backprozess

BROTAROMA -
SCHLUSSELFAKTOREN BEI DER HERSTELLUNG

Rohstoffe

) %

29
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PROZESSSTUFEN DER BROT- UND
BACKWARENHERSTELLUNG

Vorbereitung (Messen, Sieben, Temperieren, Lésen)
indirekt Vorteig - Sauerteig direkt

Teigbereitung (Mischen, Kneten, Entwickeln)

Aufarbeitung (Portionieren, Formgebung, Wirken)

Stiick- bzw. Endgare

Quelle: Klingler R. (1995): Getreidetechnologie, Behr's Verlag, Hamburg

AROMASTOFFE IN BROT

KRUMENAROMASTOFFE

KRUSTENAROMASTOFFE

cksqualitat

31



WICHTIGSTE AROMASTOFFE
EINES WEISSBROTES

Quelle: Roth, K. (2007): Unser taglich Brot, Chem. Unserer Zeit, 41, 400-4009, Weinheim

DEM GENUSS AUF DER SPUR

EinfUhrung in die Welt der Sinne...

32

GERUCH UND GESCHMACK

Geruchsstoffe |
-...-.______(ﬂijchtig) ‘

z.B.

« fruchtig

« pilzartig

« erdig
orthonasal °grun

« schwefelig

« rostig

(meist nicht fllichtig)

z.B.

* sliss « adstringierend

* salzig « scharf, brennend
* sauer « kiihlend

* bitter « elektrisierend

* umami

AROMAPARCOURS - CORONA

33
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AROMA-PARCOURS

Familie «Fruchtig»

Diese Familie reprasentiert die Welt der Friichte. Ob naturbelassen (roh,
kalt) oder in verarbeitetem Zustand (erhitzt, warm). ,Fruchtig beschreibt
eine olfaktorisch (d.h. ortho- und retronasal) wahrzunehmende Note, die
einer reifen Frucht entspricht. Obwohl botanisch nicht korrekt, fallen sowohl
einige Nussaromen, als auch Cerealien bzw. getreidetypische Aroma-
komponenten in diese Gruppe.

q

Ananas : Typisches

Erdnuss : Sehr Ar .
roma der

“harakteristisches
charakteristische Ananaspulpe, sehr stss

L1 ssaroma as C:
Erdnussaroma, da und parfiimiert.

auch leicht an andere

Nussaromen erinnert.

Haselnuss : Charakteristisches Banane : Typisches

Aroma der Banane (roh

= O 0O ~NO O b WN -

Haselnussaroma, das auch leicht an N
andere Schalenfriichte erinnert. Dieses “\d” gekocht), thh_ﬂ'
Aroma ist nicht mit dem zarten ("llﬂlﬂfbﬂlllc_ Hiufig zu
Geschmack von heisser Butter zu 111‘(‘0‘1 bei langen
verwechseln. Es ruft eher den 'Jj\‘lcl)fixin‘un‘gvcn wie z.B.
Geschmack der leicht gerésteten Ciabatta und ital.

Haselniisse hervor. Spezialbroten.

AROMA-PARCOURS

Familie «Garig»

Die Familie ,Garig“ enthalt die Unterfamilien ,Hefe“ und ,Sauerteig®. Diese
Aromen beschreiben weitere intrinsische (durch die Aktivitat der Backhefe
: und der Bakterien — vorwiegend homo- bzw. heterofermentative
| Milchsaurebakterien — wahrend der Triebfuhrung hervorgerufen) Merkmale
von Brot. Die Garungsnoten kdnnen am besten beschrieben werden als
sauerliche, laktische (nach Milch, Butter oder Kase riechend bzw. schmeckend)
und fruchtige Noten.

3:,,;_,,.!_'9

Sauerteig :
Charakteristisches
Aroma, das sich aus
einem in Gérung
befindlichen Teig
entwickelt hat. Das
Aroma kann mild
- . aromatisch bis hin zu

Hefe: Das Aroma stammt in der Regel intensiv-siuerlich

von direkt gefithrten Teigen, mit einer sein.

milchigen Nuance, fruchtig bis leicht

sauerlich.
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| Rauchig: Dieses
Aroma kann an
einen leicht
bitteren
Geschmack

erinnern.

Familie «Rostig»

Karamell isc ktaroma, das
beim Erhitzen von Zuc ntsteht. Dieses
Attribut ist charakter ur leich

Brote, wie Brioche, Zopf, oder sogar Gipfel
(Croissant).

Die Rdstaromen entstehen bei der Maillard-Reaktion wahrend des
Backprozesses resp. der Hitzeeinwirkung auf den Teig. Ahnliche Attribute
finden sich nicht nur beim Backen, sondern auch beim Grillen (z.B. von
Fleisch). Es gibt verschiedene Stufen und Intensitaten der Réstung. Das
Spektrum der Attribute dieser Familie erstreckt sich von ,leicht gerdstet® bis

hin zu ,verbrannt".

goldbraun bis sehr
dunkel/schwarz)
entstehen

unterschiedliche

bitter.

Sojasosse: Das Aroma der Sojasosse findet man hiufig bei
nprodukten. Aber auch bei Backwaren mit komplexen,
en Aromaprofilen. Diese entstehen aufgrund der langen
ndung von V nd Sauerteige

brot, Biindner Ringbrot, etc).

8

AROMA-PARCOURS

Familie «Pflanzlich-Griin»

Den pflanzlichen Noten entsprechen griine, erdige und holzige Aromen im
Brot. Sie beinhalten Attribute, die sich von frischen bis zu getrockneten und

reifen Noten ausbreiten.

Gurke : Typisches Aroma dieser
Frucht, die roh ode scht verzehrt
wird und eine fris te erweckt.
Man findet es haufi

hefe izenbroten, die

-bfithrung hergestellt

Heu getrocknet : Typisches

AROMA-PARCOURS

Familie «Wiirzig-Blumig»

Wirzige Aromen treten tendenziell 6fter bei dunklen als bei hellen Broten
auf. Diese Aromafamilie reprasentiert sowohl blumige als auch wirzige
Noten und vereint Attribute, die leicht slissliche (Honig-Vanille) und leicht
pikante Noten (Pfeffer-Gewulrznelke) beschreiben.

Vanille
lle
Brioch

Bliitenhonig : Ch istisches Aroma des Honigs. Ist

nicht mit dem Grundgeschmack ,,stiss* zu verwechseln.

pisches Aroma des Marks einer getrocknete
ieses Aroma ist nicht mit siissen, an

rnde Noten zu verwechseln.

37



Lessons Learned:

Umami der neue Geschmack und die Rezeptoren

. : 1o
1. Was war neu fir mich? Umami seit 1900 in Japan bekannt ,wohlschmeckend*

dem Fleischextrakt ahnlicher Geschmack.

GESCMMACKSSEREICHE auf der Geschmacksknospen
MENSCHLICHEN ZUNGE \

N

t 3 -
BITTER t(f w,’
SAUER : Tmm | Ba |
|l -
|

UMAMI

SALZIG | |

s0ss /

Pilzpapille Blatterpapille Wallpapille

2. Was nehme ich mit?

Freddy Bau

Aroma

3. Was setze ich um? Orthonasaler
Geruch

Mundgefiihl / Textur

Frv N Freddy Bau
SOMMEUER [ )
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Selbsterfahrung: Zimt / Zucker

* Die Nase zu halten!

* Einen Loffel Zimtzucker in den Mund nehmen.

Welchen Geschmack erkennen Sie?

T &_ P’r‘id.‘tv.ﬁ M
IMELER (el

3 — Punkte Modell fur
Genussbeschreibungen

Freddy Bau

— Weinheimer Brotsprache

Zur Erarbeitung einer Genussbeschreibung nach der Weinheimer Brotsprache wird eine kleine

Arbeitsgruppe aus drei bis maximal vier Personen empfohlen.
v’ Bécker, der die Brotsorte erschaffen hat
v’ Eine Person aus der Geschaftsleitung
Marketingverantwortliche Person
o Alternativ oder ergdnzend eine Person aus dem Verkauf
Der Dreiklang aus Produktion, Geschaftsleitung und Marketing gilt als Ideallosung.

Hierarchien innerhalb der Gruppe sollten flr die Zeitdauer der Erarbeitung ausgesetzt

werden.

Wenn Sie eine ,, Geschmacksexplosion” versprechen, muss das auch beim Brotgenuss durch

Dritte nachvollziehbar sein.

— Tradition,

Aussehen

Zu diesem Punkt

gehort alles, was mit

Backkultur, Brotkultur,

Familienrezepte,
Heimat, Getreide,
Reprasentant einer
Region,
Ursprungsrezept zu
tun hat sowie die
Form und das

Aussehen des Brotes.

— Erndhrung

Hier sprechen wir von
verschiedenen
Erndhrungsformen,
vom Mehrwert,
welcher das Brot

bietet.

Zu beachten gilt hier
folgendes:

EU Health Claims
(gilt auch fiir die CH)

— Kreativitat

In diesem Punkt
finden wir alle
Aussagen, die nicht
einer Tradition oder
einem
Ernahrungstrend

entsprechen.

Immer zu beachte

Das Prinzip der Wahrheit.

41



Tradition

Einige Bespiel dafiir sind...... : );

das Brot hat seinen Ursprung

ein Reprdsentant der Region.
gebackene Heimat...

aus alter Backertradition...

ein Beispiel der heimischen Backkultur...
ein Stlck traditionelle Brotkultur....

aus sonnengereiftem Getreide...

Originalrezept des Griinders unserer

Béckerei....

Zeugnis der Handwerkskunst unserer

Backer....

lhre eigene Formulierung

Freddy Bau

Aussehen

Oberflache, Form: ?

Rund, lang, oval, gedreht, lastenformig,
spitzauslaufend, urig, Herzform,
Ringform, viereckig, schroffe Form,
ahrenférmig, weitere Beschreibungen

Innen, Porung, Farbe:

Porung: luftig, locker, offen, fein, dicht,
grobporig, wattig, fest, elastisch,

krimelig, kompakt, Ihre Formulierung

— Farbe: blass, cremig, div. Braunttne bis

schwarz, weitere Beschreibungen
Diese Begriffe konnen kombiniert werden mit,

stark, schwach, ausgepragt, intensiv, mild, leicht,

fein, eigene Formulierungen.

Freddy Bau

Dem Brot eine Geschichte geben

Oberflache, Form

Innen, Porung, Farbe

Ernahrung

Ideal fiir Menschen, die

einen hohen Anteil ( Zutat) schatzen....
sich ausgewogen erndhren mochten....

sich gerne mit Vollkornbroten vollwertig

erndhren....
Brote aus Urgetreide bevorzugen..

neuen Ernahrungstrends gegentber

aufgeschlossen sind....

Ihre eigene Formulierung

Freddy Bau

Kreativitat

=

ein modernes Brot, dass seiner Zeit

Zum Beispiel

voraus ist....

ein exzellentes Beispiel fir....
das Lebensgeflhl Frankreichs....
unsere Entdeckung im Urlaub....

Ihre eigene Formulierung

Freddy Bau

Dem Brot einen Mehrwert geben

(falls es einen hat!)

Interesse wecken
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1 Grotregionen Europas = Gexchmagkstrands

w, Freddy Bau

F

MMELER

— Rdstaromen

Réstaromen
entstehen bei der
Maillard-Reaktion
wahrend des
Backprozesses resp.
der Hitzeeinwirkung
auf den Teig.
Ahnliche Attribute
finden sich nicht nur
beim Backen,
sondern auch beim

Grillen von Fleisch.

ddy Bau

-

Blau

Rostaromen

Rot

Fermentierte Arome

Hefen, Weizen

Grin

Sauer, Roggen,
Fruchtig

— Fermentierte
Aromen, Hefen,

Weizen

Unter diesem Punkte sind
verschiedener
Aromagruppen (Familien)
zusammengefasst, weil sie
in der Kombination in
unseren Breitengraden

(Mitteleuropa), sehr

— Sauer, Roggen,

Fruchtig

Diese Aroma Noten
finden wir
vorwiegend in
dunkeln,
versdauerten Roggen

-und

Weizenmischbroten.

Rostaromen

oy

Diese Begriffe konnen kombiniert werden mit, stark,

schwach, ausgepragt, intensiv, mild, leicht, fein, kaum

bemerkbar, eigene Formulierungen.

Fermentierte Aromen,

Hefen, Weizen

Aroma Not

rocknete Hefe, Frischhefe)

auerlich, e

=

ausgewogen, mild, lhre eigene Formulierung.

Kruste:

Kruste:
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Sauer, Roggen, Fruch g —> Breadpairing

Beim Breadpairing sind folgende
Aroma Noten sind: allgemeine Kriterien zu beachten:

Sauer (Zitronensaft, Essig) — Regionalitat bericksichtigen

Roggig (Roggen, Gras, erdig, Pilz, Gurke, Holz) — Aromen kombinieren und
Garig (kasig, buttrig, hefig) verstirken
Bitter (Grapefruit, Krauter) Kombination von Gegensatzen:

Erganzende Marriage
Susslich (karamellartig, malzig)

Ist Kontrast oder Ahnlichkeit
Fruchtig (Erdnuss, Kastanien, Haselnuss,

Mandeln) erwiinscht (Farbenspiel)
Sauregrad, Salzigkeit und
Auch hier kann die Aussage zu einem Aroma ’,
Scharfe beachten
erganzt werden mit Waortern wie, vollmundig,

erkennbar, dezent, frisch, sanft, kraftig, Ihre eigene Texturen bericksichtigen

Formulierung (Mundgefhl)

Freddy Bau

Wortschatz Brotsprache

Erot kann schenecken: | Kruste kann salr: |I|:r|.|m| kann sein: Brat kann sein: | Basonderhelten:

mild feirparig appetitanregend balkaststofireich

Rroopong bekdmmlich |vitaminraich Erlaubt ist grundsatzlich was schmeckt,

Iuftig popoet ermahnungsphysiologisch wertvoll reich an Mineralstoffen

pheichmassig pepor Ieicht verdaudichinahetafy | Biveissr generell gelten jedoch die Grundsatze der
abgemunde; | urgleichmissig gepon ndhrstoflreich

geschmackiich smnsgewogen | T lexcker vierclauung sl drder

wohlichmeckand |starker Aot buind 4tk i sk

krafiig 1 1 doppelt gehacken

AUSEEprEgt 5 duftend

kit kvl 1 tharrael

charaknersil | e e Kornern | hel

lantig

ol

rund Verstarken sich Gegenseitig: Suss + Suss, Salzig + Salzig, Salzig +

15 ich

spite auslaufend Sauer, Sauer + Sauer, Sauer + Bitter,

podreht

Harmonielehre fir Lebensmittel:

Bitter + Bitter

I Verdecken sich Gegenseitig: Suss + Salzig, Suss + Bitter, Stss +

bariteezant

elastisch Sauer, Salzig + Bitter

wWaltig rustiksl

Sinse i s 1 JPest schemnackhall

v Honigslsse | | saliig

arcenatisch

srpematisch ausgeprigt

rhaft aroematisch

malzig
rihe
moosartig

PRIESAMAE
kbrnig

Freddy Bau
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Breadpairing — Genusskombinationen
(Baguette Tradition)

Speisen:

Weissschimmel Kése (Camembert), Trockenfleisch,
Olivenol

Getrank:

Weisswein, Roséwein

Breadpairing — Genusskombinationen

Speisen:

Getrank:
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Genussbeschreibung Brotsprache

Handwerkskunst und Lebensgefiihl Frankreichs
wiederentdeckt in unserem Baguette Tradition.

Nach einem Originalrezept aus der Provence, hergestellt
mit einer klassischen 24 stiindigen Teigreife, vermittelt es
mit jedem Biss das Savoir-vivre der franzosischen Esskultur.

Die goldgelbe, krosse Kruste mit den funf kraftigen Ausrissen
wiederspiegelt die pure Kraft der Natur. Eine grobporige,
leicht stssliche Krume rundet das mediterrane Spiel der
Sinne ab.

Ein Stick Camembert, mild- rahmig oder kraftig-wrzig,
verfeinert mit Krautern aus der Provence, etwas
Trockenfleisch und ein Glas spritzig-sisslicher Rosé
vollenden die Harmonie der Sinne.

Das Baguette Tradition ist der perfekte Begleiter um den Tag
ausklingen zu lassen.

Genussbeschreibung Brotsprache:
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— Verkauf

Beschranken Sie sich beim Genussimpuls fir den Verkauf auf die
wesentlichen Punkte. Vergessen Sie dabei nicht, dass ein
Verkaufsgesprach oft nicht mehr Zeit als 30 Sekunden einnimmt.
In dieser Zeit soll der Verkauf die Vorzlige des Brotes klar,

deutlich und Uberzeugend vermitteln kénnen.

— Verkauf

Als Beispiel nehmen wir das Bauernbrot. Statt nur den Brotnamen, die
etzlichen Angaben und benenfalls noch die

oen kdnnte es dort auch heissen

nmischbrot

Freddy Bau

Brotsprache im Verkauf

¢ ,Kurz und Knackig” Methode

Diese Methode zeigt auf, wie vom Internetauftritt iber den
Flyer bis zum Verkaufsgesprach (Preisschild) eine einfache
Umsetzung mit einer einheitlichen Gestaltung erarbeitet

werden kann mit derselben Genussbeschreibung.
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Beispiel Internetauftritt:

Handwerkskunst und Lebensgeflihl Frankreichs wiederentdeckt in
unserem Baguette Tradition.

Nach einem Original-Rezept aus der Provence, hergestellt
mit einer klassischen 24-stiindigen Teigruhe, vermittelt es mit
jedem Biss das Savoir-vivre der franzésischen Esskultur.

Die goldgelbe, krosse Kruste mit den funf kraftigen Ausrissen
wiederspiegelt die pure Kraft der Natur. Eine grobporige, leicht
stssliche Krume rundet das mediterrane Spiel der Sinne ab.

Ein Sttick Camembert, mild- rahmig oder kraftig-wrzig,
verfeinert mit Krdutern aus der Provence, etwas Trockenfleisch
und ein Glas spritzig-stsslicher Rosé vollenden die Harmonie der
Sinne.

Das Baguette Tradition ist der perfekte Begleiter um den Tag
ausklingen zu lassen.

TRy Freddy Bau
AMEUER w

Beispiel Internetauftritt:
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Beispiel Flyer:

Handwerkskunst und Lebensgefiihl Frankreichs wiederentdeckt in unserem Baguette Tradition.

Nach einem Original-Rezept aus der Provence, hergestellt
mit einer klassischen 24-stiindigen Teigruhe, vermittelt es mit jedem Biss das Savoir-vivre der
franzosischen Esskultur.

Die goldgelbe, krosse Kruste mit den finf kraftigen Ausrissen wiederspiegelt die pure Kraft der
Natur. Eine grobporige, leicht sussliche Krume rundet das mediterrane Spiel der Sinne ab.

Ein Stick Camembert, mild- rahmig oder kraftig-wurzig, verfeinert mit Krautern aus der Provence,
etwas Trockenfleisch und ein Glas spritzig-stsslicher Rosé vollenden die Harmonie der Sinne.
Das Baguette Tradition ist der perfekte Begleiter um einen Tag ausklingen zu lassen.

Das Baguette Tradition nach einem Original-Rezept mit 24-stiindiger Teigruhe hat eine
goldgelbe, krosse Kruste welche die pure Kraft der Natur wiederspiegelt. Eine
grobporige, leicht sussliche Krume rundet das Spiel der Sinne ab.

Das Baguette Tradition ist der perfekte Begleiter um einen Tag ausklingen zu lassen.

Freddy Bau

Beispiel Flyer:

57



Weitere Beispiele

Beispiel Brotkarte / Pr

Das Baguette Tradition nach einem Original-Rezept mit 24-stiindiger Teigruhe hat eine - - .
goldgelbe, krosse Kruste welche die pure Kraft der Natur wiederspiegelt. Eine Belsplel BrOtka rte:
grobporige, leicht siissliche Krume rundet das Spiel der Sinne ab.

Das Baguette Tradition ist der perfekte Begleiter um einen Tag ausklingen zu lassen.

Brotkarte:

Baguette Tradition:

Original-Rezept, 24 Std. Teigruhe, goldgelbe Kruste, grobporige-siissliche Krume, der
perfekte Begleiter um einen Tag ausklingen zu lassen.

Preisschild:

Baguette Tradition: ch 2 de che Vorgaber
Original-Rezept 24 Std. Teigruhe, goldgelbe Kruste, grobporige-sissliche Krume

en)
kauf: an d:

Der perfekte Begleiter um einen Tag ausklingen zu lassen.

Beispiel Preisschild:

Beispiel Verkaufsgesprach:
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Freddy Bau, sronommwin smgtenn
«Prot+ - kraftig,
sehr aromatisch,
schmeckt nach mehri»

So konnte Ihre Brotkarte * Brotkarte
aussehen. * A5/A6
* doppelseitig

Lessons Learned:

1. Was war neu fiir mich?

2. Was nehme ich mit?

3. Was setze ich um?
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Wer immer tut,
was er schon kann,

Henry Ford 1863-1947

Bleibt immer das,
Was er schon ist.

BROT-LESENSWERTES- 4 FavorITEN

[T

Standardwerk zu Brotqualitéat mit seinen vielen
Werten und zur Erstellung
verkaufsfoérdernder
Genussbeschreibungen (2. Auflage 2022 in Druck)

Die gelernte Backerin und Konditorin zeigt
Schritt-flir-Schritt Rezeptur und
Herstellung von Klassikern wie
Baguette. Als erfolgreiche Bloggerin
www.streusel.ch Uber die Schweiz
hinaus bekannt

BROT-LESENSWERTES- 4 ravoriTEN

Brotrezepte und 16 Backer-geschichten
aus der Schweiz — «Storytelling» auf
héchstem Niveau mit ausfihrlichem
Wissen Uber Getreide, Sauerteig,
Herstellungsschritte und mehr...

Faszinierende Einblicke in die Welt der
Hefen und Mikroorganismen und
deren Kraft zum Backen — nicht nur fr
«zu Haus-Backerlnnen» zu empfehlen

Robertson und sein Team der Tartine-
Bakery aus San Francisko zeigt jeden
Tag, warum nicht nur dieses Buch
sondern auch die Brote weltweit zum
Kult geworden sind

Leader als Backer aus New York zeigt mit
beeindruckenden Fotos wie Brot
_ , mittlerweile auch in den USA zelebriert
2E28P I SNOWETK UND PASSION werden kann — lifestyle pur!
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Name Preis/Gewicht | 100g-Preis
Hersteller

Mitglieder der deutschen Backer- 30422 Coop EETTE— e e
Nationalmannschaft zeigen ihre besten Horw/LU  HARIBO Fr./350g Fr./100g
Rezepte und worauf es beim
Brotbacken ankommt- fiir die Profi-
Brotbackstube zu Hause

Coop SAFT-25% 2.50 1.43
Horw/LU  Goldbéiren Fr./175g Fr./100g
Haribo

(SR — Wellness 6.10 4.07

URG ETRE' DE Apotheke  Frychtbiren  Fr./150g Fr./100g

Dievkel, Emmar. Urroggen und mehr Horw/LU e

Gelatine
Urgetreide haben ein teilweise noch
unentdecktes Genusspotenzial.
Innovative Rezepturen und
interessante Hintergrundinformationen
ermoglichen eine sensorische
Entdeckungsreise der besonderen Art

BROT-LESENSWERTES-

INFORMATION/WISSEN AUS PRESSE UND LITERATUR

Kleinert, M. und Kitscher, B.: Die Sprache des Brotes. Matthaes Verlag GmbH,
Stuttgart (2018)

Aktuelle Schweizer Kultbacker — von Daniel Hachler zum Eigenbrotler Daniel
Amrein
Schweizer Familie 17/2021: Kommt Zeit, kommt Brot

Migros Backerlatein aktuell
211230 Migusto: Backe, Backe ...

Backereiwissen auf hochstem Niveau — hier Sauerteig
Myhrvold, N. und Migoya, F.: Modernist Bread, The Cooking Lab, LLC (2019)
Band 2 Inhaltsstoffe: Sauerteig S. 284-291

Ammon, M.: Backhefe- Kleine Zutat mit grosser Wirkung, Fachbeitrag in Journal
culinaire 31, Kultur und Wissenschaft des Essens - Edition Wurzer & Vilgis (2020)

Backtuell Backaldrin-Magazin 1_2021: Wilde Hefen

Kleinert, M., Bongartz, A. Raemy, E.: Entwicklung eines Aromarades fiir Brot,
Getreidetechnologie 01/2009, Osnabriick Backtechnik Verlagsgesellschaft
Kleinert, M. : Herstellanleitung Referenzen fiir Aromaparcours, Luzern 2021

Katscher, B.: Wissenswertes Sauerteig,
: ?fbclid=IwAR3TiOXMHtx
MB35AUO08npy_d2YsdGFpnvpIXDd8jd1JdPOBI6TENN3U9Nhc, abgerufen 2.1.2022




GMSA

PanArt GMSA - von Profis fur Profis

Sie wollen die hohen Konsumentenerwartungen tUbertreffen -
Wir haben die Gesamtlésung dazu

v’ Einzigartige, individuelle Produktelinie
(Differenzierung Uber Qualitat als Erfolgsfaktor)

Einfaches Handling: Gesteuerter Prozess,
reproduzierbar, mikrobiologisch beherrscht

Zeitgewinn durch rasche Umsetzung und
Schulung der Mitarbeiter/innen

Kein finanzielles Risiko und an kein Kapital
gebunden, Kauf-Abo-Angebot

Beratung fur Kommunikation in «Brotsprache

e,

Vorteile der Anlage exkl. erhdltlich bei GMSA

Einfache Bedienbarkeit fir konstante Qualitat
v' Programmierte Arbeitsabldufe

Einfaches Handling

v grosse EinfUll-Offnung

v Entleerung via Auslass-Stutzen

v’ fahrbar

v’ kippbar (I&sst sich komplett entleeren)

Schnelle Reinigung
v hochwertiges Material (CNS)
v' RGhrwerk und Auslass-Stutzen demontierbar (Abwaschmaschine)

Technischer Support
v Installation sowie Unterhalt/Reparaturen durch Vertragspartner
Hematronic (Scheibler AG)
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Thomas Besmer

Head of Consulting and Growth,
Mitglied GL der Hutter Consult AG
und Partner MYTY Group

Workshop
Digitales Backermarketing

08.00 Begrissung und Einflihrung

08.30 Die Kundenreise

09.45 Die eigene Kundenreise optimieren

11.00 Tipps, Tricks und Tools fiir die Optimierung
der digitalen Kundenreise

11.45 Learnings und nachste Schritte
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" DER BESONDERE BROTEVENT |

\d Y.

E.E HUTTER CONSULT

Head of Consulting & Business Development | Mitglied GL | Partner MYTY Group

Thomas Besmer

Strategische Beratung, Konzeption, Seminare, Workshops

* Im Online-Business seit 2005

« Spezialisierung flir Facebook Marketing, Facebook Ads, Facebook Analytics,
Google Analytics / Ads, Programmatic Advertising und Data Driven Marketing.

« Dozent an der Uni Bern und an der ZHAW

« Speaker an Konferenzen & Kongressen

Sprachen

HUTTER CONSULT AG

Die Hutter Consult AG ist ein Beratungsunternehmen fiir den strategischen und nachhaltigen Einsatz von digitalem

Marketing und digitaler Kommunikation in und mit den sozialen Netzwerken.

-
E E Aadorf
n

2009
2010

2018
2021
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Einzelfirma
Umwandlung GmbH
Umwandlung AG

Kauf durch MYTY
auf durcl Group im Besitz der MYTY Group AG
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NUTZUNGSDAUER GOOGLE MAPS  * SOCIAL MEDIA USER WELTWEIT

£ 2.4 mra.
B 1.8 wra.
1.5 Mrd.
(©) 1.0 Mra.
{1 600 mio.

15 Mio.

| |
Quelle: hitps://de.statista.com/statistik/daten/studie/1175961/umfrage/ taegliche-nutzungsdauer-von-google-maps/

SOCIAL MEDIA USER SCHWEIZ

K3 4.4 mio.
£ 3.8 mio.
[ 2.7 mio.
(©) 2.6 Mmio.
1.0 Mio.

1.5 Mio.

BEGRIFFE

Als Customer Experience bezeichnet man die Erfahrungen, die der Kunde mit dem Unter'nehmen.
bzw. bei einem Kauf macht.

Die einzelnen Zyklen, die ein Kunde durchlauft, bevor er sich fur den Kauf eines Produktes
entscheidet, werden als Customer Journey bezeichnet.

~ Die zahlreichen méglichen Kontaktpunkte zwischen Kunden und Unternehmen werden Touchpoints
~ genannt.

DieXoordination aller unternehmerischen Massnahmen fur die Kontaktpunkte zwischen Kunden
und Unternehmen bezeichnet man als Touchpoint Management.
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KURZERE NUTZUNGSDAUER

INHALTE MUSSEN SCHNELL AUFMERKSAMKEIT
GENERIEREN

BILDER MIT GUT ERKENNBAREN MOT1VEN

Bilder miissen schnell erkannt werden
konnen.

* Richtigen Bildausschnitt verwenden.

BILDER MIT GUT ERKENNBAREN MOT1VEN

Bilder miissen schnell erkannt werden
kdnnen.

* Richtigen Bildausschnitt verwenden.
» «Dem Auge bekannte Bilder» werden
besser erkannt.

BILDER MIT GUT ERKENNBAREN MOT1VEN

Bilder miissen schnell erkannt werden
kdnnen.

* Richtigen Bildausschnitt verwenden.

» «Dem Auge bekannte Bilder» werden
besser erkannt.

* Zentrierte Bilder sind besser sichtbar.

* Kleine Details sind nicht sichtbar.

« Textin Bildern sparsam anwenden.

LUST AUF MEHR WECKEN

Bilder sollten Lust auf mehr machen

* Richtigen Bildausschnitt verwenden

* Produkte in Szene setzen

» Wenn viel Text, dann «sinnvoll»
verpacken.

G Bl W

KASEKUCHEN.

WRCHT [N DN BLUCT 08

oy




HASHTAG SINNVOLL EINSETZEN : LR e VIDEO OHNE TON

Hashtags dienen zur Einordnung und

| i
Indexierung von Inhalten s — - .

* Bei Facebook eher keine Hashtags
einsetzen
* Instagram mit maximal zehn Hashtags.
Wobei wenige passende effektiver als
viele «austauschbare» sind. i
* Inhalte nicht eins zu eins auf Facebook Visuelles Storytelling mit Text und
und Instagram veroffentlichen. . P Grafik.
+ Mt Text- und Grafikeinblendungen
« Visuelles Storytelling

frdogunm

Interessant, provokativ oder | | Visuelles Storytelling mit Text und
iiberraschend! | | " Grafik.
+ DBn Helden zu Beginn und ins Zentrum | T | « Mt Text- und Grafikeinblendungen
* Also Ladenbeschriftung, Logo, | | « Visuelles Storytelling
gebrandete Verpackung etc.  Untertitel (SRT)
" + KBraoke Tex;

12 TIPPS FUR GOOGLE MY BUSINESS"

1.\ Vollstandiges Google My Business Profil

2. \Umfassende und aussagekraftige Unternehmensbeschreibung
3. Die richtige Kategorie auswahlen

4. Passende Attribute wahlen
5
6
7

Regelmassig neue Google My Business Posts erstellen
Fragen und Antworten nutzen
Google My Business Bewertungen einholen und

Interessant, provokativ oder | - J | g bea ntw.o rten .
iiberraschend! || - — | b 8. Attraktive Fotos und Videos verwenden - und ab und an

+ DBn Helden zu Beginn und ins Zentrum | & e \ | | 5 saktualisieren
* Friih Markenidentitat zeigen | J | @ . 9. Google My Business Speisekarte und Reservierung nutzen
10. Regelmaéssig die Analyse-Daten prifen
1. 'Regelméiﬁsig das Profil prifen (Offnungszeiten, etc.)
12. o mensanggbot einrichten (CTs gle My Business
' ﬁ . Weitere Tipps und
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CANVA

Grafiken erstellen - von Instagram Posts zu
Postkarten, Plakaten, Prasentationen und
mehr.

Animationen fir mehr Aufmerksamkeit

Eine Vielzahl von Fotoeffekten

Tausende kostenlose Icons

Rahmen, Sticker, diverse vorgefertigte
Layouts und mehr

1’| [
[ ]
H WWw.canva.com e

e e — —

MOJO

Erstellung von Social Media Postings. Von
Instagram Stories, Uber TikToks und zu
LinkedIn.

Viele vorgefertigte Vorlagen fir die einfache
Vorlagen

Leistungsstarke Videobearbeitung
Einzigartige Textstile und Effekte

Pro Version auf Apple: Eigene CI/CD integrieren

Basis: Kostenlog
Pro:$40 / Jahy

CAPCUT

Leistungsstarker Video-Editor mit sehr vielen
Moglichkeiten.

Trotz der Moglichkeiten einfach in der
Nutzung

Eine Vielzahl von Musik-Tracks verflgbar
(kommerzielle Nutzung beachten)

Viele Filter und Effekte einfach nutzbar
Hochauflosender Export von Videos

Kostenlog

" Basis: Kostenjog
Pro:$9.99 / Monat

INSHOT

Videoeditor mit sehr vielen Moglichkeiten.
Viele Filter und Effekte einfach nutzbar
Grosse Sammlung an Stickers und
Textanimationen - wird stetig erweitert
Viele VideolUbergange

«All'in one»-Videobearbeitung in einer App
Hochaufldsender Export von Videos

BUFFER

Social Media Publishing Tool

Beitrage erstellen und auf Facebook,
Instagram, LinkedIn, Twitter und mehr
veroffentlichen

Redaktionsplan fur die Planung von Beitragen
Auch TikToks und Instagram Stories konnen
vorausgeplant werden

Zusammenarbeit mit mehreren Nutzerinnen
und Nutzer

A — - ——— —

META BUSINESS SUITE

Zentrale Plattform zur Verwaltung der
Facebook Seiten und Instagram Accounts
Beitrdge und Stories erstellen und planen
Werbeanzeigen erstellen

Nachrichten und Kommentare aus Facebook
und Instagram zentral verwalten und
beantworten

Insights und Analytics zu den Accounts
Gibt’s auf dem Desktop und als App

Basis: Kostenlog
Pro: CHF 28 Jahr

Basis: Kostenlog
E?senﬁal: S60/ Jahr
L _eam: 8120 / yahr

Kostenlog




WHATSAPP FOR BUSINESS CUSTOMER JOURNEY GESTERN

Far den kommerziellen Einsatz
Unternehmensprofil erstellen mit Adresse,
Email, Website und Beschreibung
Nachrichten schnell beantworten - auch per
Desktop ‘Sandra’s Cakes >
Nachrichten mit Labels organisieren g 0 pEor bffac, <3
Automatisierte Nachrichten I otere |
Produktkatalog erstellen und integrieren

Catalog

| [ |
" ug ; i
mEm_wE_8 [ s " kostenlog

= [ ]
H  www.whatsapp.com/business =

A ra———y o —

UNSPLASH

Foto und Bilder Plattform fir die kostenfreie
Nutzung
Freitext-Suche und weitere Filter Format und
Farben.

Fotos dirfen fir kommerzielle Zwecke ohne
Nennung des Fotografen genutzt werden.

g L] u -
5 unsplash.com =

—_ ——

kostenlog

TOUCHPOINT MANAGEMENT - DER MARKETING Ml

K 4 ﬂ ' .

LEARNING o




INHALTE MUSSEN DEN DAUMEN STOPPEN HASHTAG SINNVOLL EINSETZEN

Hashtags dienen zur Einordnung und
Indexierung von Inhalten

* Bei Facebook eher keine Hashtags
einsetzen

* Instagram mit maximal zehn Hashtags.
Wobei wenige passende effektiver als
viele.

* Inhalte nicht eins zu eins auf Facebook
und Instagram veroffentlichen.

o e ) R T ] L
DU ISR Was mdchte
~ 7 —jchvermitteln?

- Wen mdchte Welche Handlung
~ich ansprechen? sollte ausgefiihrt werden?

BILDER SOLLTEN LUST AUF MEHR WECKEN

Bilder sollten Lust auf mehr machen

« Richtigen Bildausschnitt verwenden
* Produkte in Szene setzen
« Wenn viel Text, dann «sinnvoll»
verpacken. by S

ASEKUCHEN.

1gesetzte Ideen

sind gute Ideen!

WRCHT [N DN BLUCT 08
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Social Advertising
News Tipps Google My Business (GMB)

Fiille Dein GMB-Profil vollstandig aus

Potenzielle Kunden suchen Antworten und keine Puzzleteile: Nur sorgfaltig und vollstandig
ausgefllte Profile, bei denen Kunden sofort alle relevanten Informationen finden, punkten auch.
Essenziell sind der Name des Unternehmens, die Anschrift und Telefonnummer, die Website und die
Offnungszeiten.

wachentlich freitags wéchentiich montags

Deepdives, Strategien, Methodik zu Online Aktuelle Social Media und Online
Marketing Themen

45 bis 60 Minuten E max. 10 Minuten

Advertising Neuigkeiten

Formuliere umfassend und aussagekraftig

Die Kurzbeschreibung unterhalb des Namens des Unternehmens ist nur eine redaktionelle
Zusammenfassung von Google und erfolgt auf Basis der Angaben im Abschnitt «Vom Unternehmen».
Eine sorgfaltige, umfassende und aussagekraftige Beschreibung ist wichtig: Verwende maglichst die
vollen 750 Zeichen und packe die wichtigsten Informationen in die ersten 250 davon. Nutze
Schltsselbegriffe und wiederhole keine Informationen, die an anderer Stelle des Profils stehen.

Wahle die passende Kategorie und zutreffende Attribute

Mehr als 80% der Nutzer suchen nach Produkten oder Dienstleistungen und nicht nach
Unternehmensnamen. Die passende Kategorie sorgt dafir, dass die Kunden mit der Suche auch auf
ihr Unternehmen stossen. Die primare Kategorie muss spezifisch (also «Kosmetikstudio» und nicht
«Praxis») sein. Mit sekundaren Kategorien prasentieren sie ihr Hauptangebot (Lebensmittelgeschaft
=> Gourmet-Lebensmittel)

Bei Fragen, Problemen oder
Herausforderungenim
Online-Marketing.

Wir freuen uns auf Euch!

Attribute dienen der weiterfiihrenden Beschreibung und zeigen besondere Merkmale, wie zum
Beispiel «kostenloses WLAN» oder «Herzensbécker vor Ort».

WICHTIG: Verwechseln sie nie Kategorien mit Attributen, um Fehlergebnisse bei potenziellen Kunden
zu vermeiden.

Poste regelméssig neue Inhalte

Nicht nur in den sozialen Netzen gilt «Content is King»: Aktive Profile werden stérker hervorgehoben
als passive: Neben den positiven Ranking-Signalen von und an Google selbst, sehen Nutzer von
Suchmaschinen einen Anbieter, der sich engagiert und Nutzer mit Informationen und Updates
versorgt. Auch werden GMB-Beitrdge auf Google Maps angezeigt, was eine kostenfreie Erweiterung
der werblichen Wirkung darstellt.

Nutze den Produktkatalog und die Q&A-Funktion

Die Verwendung des Produktkatalogs steigert die Relevanz fir Suchanfragen - besonders dann,
wenn das Dienstleistungs- oder Produktangebot nicht aus dem Firmennamen selbst ersichtlich ist.
Im Produktkatalog kann das eigene Angebot dargestellt und mit Preisen versehen werden.

Auch die Q&A-Funktion bietet enormes Potenzial: Regelméassig wiederkehrende Fragen konnen so
direkt abgebildet werden und senken die Anfragen dazu - zuséatzlich stellt man Kunden weitere
Unternehmensinformationen bereit, welche die Attraktivitat steigern.

(Wenn Nutzer auf Fragen antworten, kdnnen diese auch als hilfreich markiert werden. Positive
Resonanz wirkt vertrauensbildend auf Kunden)

Setze erhaltene Bewertungen strategisch ein

Positive Bewertungen haben starken Einfluss auf Kaufentscheidungen bei Kunden. Zogere nicht,
langjéhrige und treue Kunden aktiv um Bewertungen zu bitten. Stelle allen Kunden eine einfache
Méglichkeit bereit, eine Bewertung abzugeben (QR-Code, Link). Reagiere auf Bewertungen und setze
Anreize fur weitere Kunden, eine Bewertung abzugeben und denke daran, dass Bewertungen nicht
nur dem Unternehmen, sondern auch den Kunden helfen.
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Verwende attraktive Fotos und begeisternde Videos

Qualitativ hochwertige Fotos und Videos sorgen fir ein optisch ansprechendes Gesamtbild des
Profils, signalisiert ein aktives Unternehmen und steigert die Bereitschaft bei Kunden, sich fur sie zu
entscheiden. Wichtig ist hierbei aber nicht die Menge der Bilder und Videos, sondern die Aktualitat
und Qualitat.

Verwalte mehrere Standorte effizient

Mehrere Standorte wirken nach Stress? Nicht mit der Stapel-Standortverwaltung, bei der
mindestens zehn Standorte gleichzeitig hinzugefigt, bestatigt und verwaltet werden kdnnen. Die
einzige Voraussetzung ist hierbei, dass ihr Unternehmen den Prasentationsrichtlinien fir
Unternehmen auf Google entspricht.

Nutze die GMB Speisekarte

Unternehmen der Lebensmittel- und Gastronomiebranche kdnnen auf das Feature der Speisekarte
zuriickgreifen und dort einpflegen, welche Speisen und Getréanke sie anbieten. Potenzielle Gaste
finden also bereits bei der Suche das Angebot und kénnen sich bereits bei der Suche fir Sie und ihr
Angebot entscheiden.

Uberpriife dein Profil regelméssig
Google befragt die Nutzer zu Unternehmen, um mehr Informationen Uber sie zu erhalten. Dies
konnen Mitbewerber fir unerwiinschte Anderungen nutzen, wovor eine regelméassige Kontrolle

schutzt. Zusatzlich sorgt diese wiederkehrende Kontrolle dafiir, dass das Profil aktuell gehalten wird.

Setze GMB im Rahmen deiner SEO-Massnahmen ein

Google My Business knipft direkt an Suchanfragen zu lokalen Dienstleistungen an und muss daher
gezielt aus SEO-Sicht betrachtet werden: Ein gutes GMB-Profil ist ausschlaggebend fir die gute
Platzierung, da der Punkt «In meiner N&he» hier hochwertige GMB-Profile bevorzugt.
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Tipps fiir Social Media Beitrage

Qualitat vor Quantitat!

Esist vollig egal, ob man einen, finf oder zehn Beitrége die Woche postet: Qualitat und Substanz der
Inhalte entscheiden! Ein Top-Beitrag ist mehr wert als zwei mittelmassige. Gehe Content-Themen
immer strategisch an: Der Kanal ist nie das Ziel!

(Beachte auch: Beitrage mussen dies aus der Sicht der Zielgruppe qualitativ hochwertig sein - nicht
aus Sicht des Unternehmens. Diese Wahrnehmung ist nicht immer die gleichel

Beitrage, die sich beispielsweise nur um Deine Produkte drehen, sind eine Broschire - keine Story,
die Kunden erreicht.

Finde das passende Beitragsformat
Es gibt nicht das «eine» Beitragsformat: Ob Foto, Video, Link, Live oder Story zeigt sich, wenn man
weiss, was man sagen mochte. Das Format folgt dem Inhalt und der Substanz - nicht umgekehrt.

Nutze Videos und Bilder

Ohne Bilder sind Beitrage langweilig, gehen im Content-Dschungel unter und transportieren weniger
Informationen. Ohne hochwertige und aussagekraftiges visuelles Material, verliert jeder Beitrag. Bei
gleich hoher Qualitat sollte man dem Bewegtbild den Vorrang einrdumen.

Sprich den Leser direkt an

Auch wenn man als Unternehmen in die sozialen Netzwerke als Gesamtheit spricht: Am Endgerat
sitzt immer eine Person, die einen Beitrag liest. Ob «Du» oder «Sie»: Das hédngt neben der
Firmenpolitik auch vom Netzwerk ab. «Euch», «Ihr» oder «sie» ist durch seine unspezifische
Ansprache nicht optimal.

Texte sorgfaltig, prézise und fasse dich kurz

Das Lesen von Texten am Smartphone ist anstrengend: Fasse dich kurz und «<komm auf den Punkt».
Sollte ein Text langer werden missen, schreibe kurze Satze mit maximal sieben Wortern und packe
die wichtigste Aussage in den ersten Satz.

Emojis und Absatze sind Freunde

Niemand liest lieblos hingetippte Texte, die einer Bleiwuste gleichen. Absatze und (passende!) Emojis
lockern Texte auf und machen Texte auch auf kleinen Endgeraten leichter lesbar. Beim Einsatz von
Emojis gilt: So viele wie notig und sinnvoll - nicht mehr.

Keine 1:1-Copys streuen

Jede Plattform ist anders und somit die Erwartungshaltung und das Surfverhalten der Nutzer dort.
Deshalb streut man niemals Texte 1:1in mehrere Netzwerke (Crossposting). Beitrage miissen immer
auf die Anforderungen des jeweiligen Netzwerks zugeschnitten sein, um ihr volles Potenzial
ausschopfen zu kénnen.

Hashtags: Wo sind sie sinnvoll?

Hashtags sind wichtig — aber eben nicht Uberall. Wahrend Instagram bis zu 29 vertragt (wobei
maximal zehn empfohlen sind), ist bei LinkedIn der Richtwert bei drei Hashtags. Auf Facebook sollte
man auf Hashtags verzichten, da diese dort keinen wirklichen Nutzen entfalten und uniblich sind.

Hashtags: Welche wahle ich?

Bei Hashtags sollte man eine klare Strategie verfolgen - beispielsweise ein dreistufiger Aufbau: Es
gibt Marken-Hashtags, welche spezifisch fir das Unternehmen stehen und sonst keine Verbreitung
haben. Diese werden durch beschreibende Hashtags (beispielsweise des eigenen Angebots oder der
eigenen Produkte) ergénzt und weisen eine grossere Verbreitung auf. Die dritte Stufe besteht aus
thematisch passenden und haufig genutzten Hashtags und sorgt fir die breite Ausspielung. Die
Anzahl der genutzten Hashtags sollte 1-1-1 oder steigend (1-2-3 oder 1-3-5) sein, um ein optimales
Verhaltnis zwischen den Hashtags zu haben.

HUTTER CONSULT AG W ut C om 21. Februar 2022 | Seite 4

93



Inhalt Workbook «Der besondere Brotevent»

(Beispielsweise #pistor #backwaren #brotevent #genussmomente #brotbacken #backenistliebe)

Setze klare Handlungsaufforderungen

Woher sollen Nutzer wissen, was Unternehmen von ihnen mochten, wenn sie es ihnen nicht sagen?
Ein Schubs in die richtige Richtung steigert die Interaktionen. Harten Handlungsaufforderungen
(«Buche Dir jetzt Deinen Termin») ist der Vorrang vor weichen Handlungsaufforderungen («Termine
konnt ihr auf unserer Website vereinbaren») zu geben.

Das passende Timing

Die beste Chance auf hohe Reichweiten besteht dann, wenn der Post dann kommt, wenn die
Menschen online sind. Priife daher regelméssig, wann deine Zielgruppe im jeweiligen Netzwerk aktiv
ist, und passe die Posting-Zeiten auf diese Zeitpunkte an.

Kimmere dich um die Community
Sei «Social», hore der Community zu und reagiere auf Feedback jeder Art - vermeide hierbei aber

Copy & Paste-Antworten, sondern agiere als Mensch! Freundlich, hilfsbereit - aber auch authentisch.

Was tun, wenn’s brennt?

Negative Kommentare und bléde Spriiche kommen - daran kann niemand etwas andern. Aber geh
souveran damit um. Léschen oder verbergen scheinen probate Mittel zu sein, kdnnen aber
weitreichende Folgen nach sich ziehen, wenn die User das mitbekommen. Setze dich mit negativen
Kommentaren auseinander und zeige Prdsenz - tue dies aber nicht bis zum «St. Nimmerleins»-Tag
und vergeude Zeit, die erkennbar zu keinem Ziel fhrt.

Vergiss auch niemals: Diese User meinen dich nicht personlich! Also nimm dir negative Diskussionen
nicht zu Herzen.

Analysiere, was Du tust!

Werte gepostete Beitrage aus: Welche liefen gut, welche nicht? Ziehe immer ein Fazit daraus: Was
kann man besser machen? Was lauft besonders gut und was greift iberhaupt nicht bei der
Zielgruppe? Jeder Beitrag gibt Dir die Chance, besser zu werden - also nutze sie. Besprich dich hier
mit dem Team, mit Kollegen - oder stell ruhig mal eine Frage an die Community.
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Checkliste fiir die eigene Website

Design T
Wirkt das Layout professionell?

| Nevigation ]
Ist die Seitenstruktur der Website schnell durchschaubar?
Sind die Navigationspunkte klar, verstandlich und eindeutig benannt?

ion

Ist die Bild- und Video-Qualitat ausreichend (nicht verpixelt)?

[Formulare [ [Nen]
I

Gibt es ein Kontaktformular?

Bleiben die eingegebenen Daten bei Fehlern erhalt
Sind Pflichtfelder klar kenntlich gemacht?

Bekommt der Benutzer das Gefiihl seine Daten sind sicher aufgehoben?

Werden wirklich nur die notigsten Daten abgefragt?

Ist die Kontaktaufnahme einfach und auf verschiedenen Wegen maglich?

CustomerJourney Analyse

Eine Customer Journey ist selten von Beginn bis zum Abschluss ein begeisterndes Erlebnis. Egal, ob ein
Arztbesuch, eine Flugreise, ein Versicherungsabschluss, die Anschaffung eines Autos oder der Besuch in
einem Ladengeschéaft oder Restaurant.

Um jedoch zu erfahren, wie die Konsumenten und die Zielgruppe die einzelnen Touchpoints empfinden,
braucht es eine Customer Journey Analyse.

Fragestellungen
Wie erlebt der Kunde seine Reise bis zum Kauf?
Welche Schritte durchlduft der Kunde, bis ein Kauf getatigt wird?
Welche Handlungen sind dabei notwendig oder werden ausgefihrt?
Welche Kontaktpunkte entstehen?
Welche Argernisse und positiven Situationen erlebt er/sie auf seiner Reise?
Welche Emotionen I6sen solche Ereignisse, positive wie auch negative, aus?
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Glossar

(Google)-Algorithmus

Google verwendet verschiedene Algorithmen fir die Berechnung der Suchergebnisse und zur Interpretation
von Suchanfragen. Googles Algorithmen werden standig weiterentwickelt. Sie kommen zum Beispiel zur
Bewertung der inhaltlichen Qualitat (Panda) und der Backlinks (Penguin) einer Webseite zum Einsatz. Google
verwendet aber neben dem PageRrank Gber 200 andere Faktoren fur die Berechnung der Rankings. Zu den
wichtigsten Rankingfaktoren gehdren nach wie vor die Backlinks einer Seite.

Behavioural Targeting

Mit Hilfe des Behavioral Targetings werden Online-Werbemittel in Abhangigkeit vom Surfverhalten der Nutzer
ausgeliefert. Ihnen wird zum Beispiel nur dann Werbung fir ein Automodell angezeigt, wenn sie zuvor in
einem bestimmten Zeitraum 6fter automobil-Webseiten besucht haben. Im Behavioural Targeting werden
Nutzerdaten gesammelt - meist unter Verwendung von Cookies. Damit ist es mdglich, Verbindungen
zwischen dem Besuch verschiedener Webseiten durch einen Nutzer herzustellen. Aufgrund der
Datensammiung ist das Behavioural Targeting unter Datenschitzern umstritten.

Content Hub
Bereitstellung inhaltlich zusammengehdriger oder ahnlicher Themen und Texte als deutlich erkennbare
Gruppierung auf einer Website.

Conversion

Von einer Conversion spricht man dann, wenn ein Besucher eines Internetauftrittes eine vom Unternehmen
gewlnschte Handlung ausgefuhrt hat. Eine Conversion kann der einfache Klick auf eine Anzeige sein, aber
auch die Bestellung eines Newsletters oder der Kauf eines Produktes in einem Online-Shop.

Conversion Rate

Die Conversion Rate (CVR) beschreibt den Anteil der Nutzer, die eine bestimmte Aktion innerhalb des
Conversion-Prozesses durchgeflhrt haben. Es gibt verschiedene Arten von Aktionen, aus denen sich die CVR
berechnen lasst - siehe Conversion.

Bei der CVR unterscheidet man zwischen der Mikro- und der Makro-CVR. Wéhrend die Mikro-CVR nur
Teilaspekte des Conversion-Prozesses abdeckt, beschreibt die Makro-CVR den kompletten Prozess.

Conversion Tracking

Das Conversion Tracking von Google AdWords, Yandex oder anderen Suchmaschinen und Werbeanbietern
ermoglicht es, die Erreichung eines Ziels (z.B. Bestellung, Kontaktaufnahme...) zu messen. Dazu kann man
individuelle Conversion-Ziele angeben und messen, ob die damit verbundenen Aktionen auch durchgefiihrt
wurden. Durch die Verbindung der gemessenen Zielerreichung und der Kosten pro Conversion kann der Erfolg
einer Marketingmassnahme bestimmt werden.

Cookie

Ein HTTP-Cookie, auch Browser-Cookie genannt, bezeichnet Informationen, die ein Webserver zu einem
Browser sendet. Dort bleiben die Informationen tber einen je nach Cookie festgelegten Zeitraum bestehen.
Mit Hilfe von Cookies kénnen zum Beispiel Nutzer wiedererkannt werden, was im Online-Marketing genutzt
wird - zum Beispiel fir das Retargeting

Crawler

Crawler, auch Searchbot oder Spider genannt, sind Programme, die selbstandig von Webseite zu Webseite
springen und die dort gefundenen Inhalte fir die Indexierung durch die Suchmaschinen sammeln. Dazu
werden interne und externe Links auf den Webseiten genutzt, aber auch Angaben aus XML-Sitemaps.

Die Crawler von Google werden auch als Googlebot bezeichnet.

Double Opt-In

Double Opt-Inist ein Verfahren, das bei der Registrierung neuer Nutzer auf Online-Diensten zum Einsatz
kommt. Sobald sich ein Nutzer fir einen neuen Dienst wie zum Beispiel einen Newsletter registriert hat,
erhalt er eine Mail an die angegebene E-Mail-Adresse. Dort muss er einen Bestéatigungslink anklicken. Auf
diese Weise soll sichergestellt werden, dass E-Mail-Adressen nicht missbrauchlich angegeben werden. Das
Double Opt-In-Verfahren ist in vielen Landern fur die Registrierung neuer Nutzer rechtlich vorgeschrieben.
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Meta-Tags

Meta-Tags sind Informationen im Kopfbereich des Quellcodes von Webseiten, welche zwar nicht im Browser
angezeigt werden, aber dennoch von hohem Nutzungswert sind.

Zu den bekannten Meta-Tags gehdren der Titel sowie die Meta-Description einer Seite. Auch die Robots-
Anweisungen wie ,index” oder ,noindex“ gehdren dazu.

Performance-Marketing

Im Gegensatz zum klassischen Marketing, fir welches der Erfolg einer Massnahme nur schwer messbar ist,
werden beim Performance-Marketing Instrumente eingesetzt, die Reaktionen und Transaktionen der Kunden
erfassen konnen. Performance-Marketing kommt vor allem im Onlinebereich zur Anwendung. Wichtiger
Bestandteil ist die erfolgsbasierte Abrechnung der Marketingmassnahmen: So kann zum Beispiel auf Basis
getéatigter Kaufe (Pay per Sale), getéatigter Klicks (Pay per Click) oder abgeschlossener Abonnements (Pay
per Lead) abgerechnet werden.

Responsive

Die wesentliche Eigenschaft von Webseiten mit responsive Design ist, dass sich diese Seiten an die
Maoglichkeiten des jeweils genutzten Gerates anpassen. Diese Webseiten konnen also sowohl auf
Smartphones und Tablets als auch auf Desktop-PCs optimal genutzt werden. Google empfiehlt Responsive
Design Ubrigens im Zusammenhang mit der gerade eingefiihrten Mobile First-Indexierung.

ROPO-Effekt

Der ROPO-Effekt steht fir ,Research Online - Purchase Offline®. Dabei wird ein Nutzerverhalten beschrieben,

das sich durch die Informationssuche im Internet mit einer darauf folgenden Offline-Kaufhandlung
auszeichnet.

Dieses Verhalten kann jedoch auch umgekehrt auftreten: Kunden suchen einen stationdren Fachhandler auf,
um sich zu informieren, und kaufen dann die Ware online ein.

Search Engine Advertising (SEA)

Schalten kostenpflichtiger WerbemaBnahmen (digitale Anzeige) auf den Suchergebnisseiten von
Suchmaschinen, zumeist von Google (Google Ads). Die Anzeige erscheint als solche gekennzeichnet zu
Beginn oder am Ende der Trefferliste.

Search Engine Optimization (SEQ)

Optimierung der eigenen Webseiteninhalte zur besseren Auffindbarkeit und Bewertung durch
Suchmaschinen. Wichtige SEO-MaBnahme sind das Platzieren wichtiger Keywords in Texten oder auch die
Generierung von Backlinks von reichweitenstarken bzw. seriosen Quellen.

Usability

Usability steht fur die Benutzerfreundlichkeit einer Website oder allgemein eines digitalen Produkts. Konkret
sind Design und Verstandlichkeit von zentraler Bedeutung dafir, dass User auf der Seite ihre gewlinschten
Ziele erreichen (Information, Interaktion). Eine gute Usability fihrt zu einer I&ngeren Sitzung auf einer
Website bzw. einer niedrigeren Bounce Rate. Besonders bei Mobile-Anwendungen spielt die Usability eine
wichtige Rolle.

User Experience

Die User Experience beschreibt das Gefiihl, das sich bei der Nutzung eines Produkts wie zum Beispiel einer
Webseite einstellt. Ein wichtiger Einflussfaktor auf die User Experience ist die Usability.
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