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Marketingabteilungen 
mit belastbaren Kon-
zepten zur regionalen 

Markenführung sind rar gesät. In 
der Praxis beschränkt sich die Un-
terstützung der Gastronomen zu-
meist auf die Bereitstellung von 
Werbemitteln im Corporate De-
sign (CD) der Marke und auf die 
Erlaubnis, verschiedene Mediaka-
näle nutzen zu dürfen. Wenn Kun-
den wie regionale Gastronomen 
nicht wissen, was sie mit zielge-
richtetem Marketing vor Ort tat-
sächlich erreichen können, ent-
scheiden sie sich häufig dafür, 
lieber gar nicht zu werben. Oft 
bereitet die Realität ihrer Motiva-
tion ein jähes Ende, wenn die 
Werbemittel-Vorlagen (Tem-
plates) keinen Raum für die nöti-
ge Selbstdarstellung lassen. 

Gastronom ist 
nicht gleich Gastronom

Wie sollten also Templates gestal-
tet sein, damit z. B. Gastro-
nomen gern und häufig damit 
arbeiten? Generell gilt: Regi-
onale Gastronomen sollten 
die Möglichkeit haben, ihr 
individuelles Angebot 
entweder im Corporate 
Design der Marke oder 
gemäß des eigenen 
Corporate Designs zu 
kommunizieren – über 
Bilder von sich selbst 
beziehungsweise der 
lokalen Räumlich-
keiten, über Produkt-
bilder, die ihr spezi-
fisches Sortiment wider-
spiegeln, über eine Prä-
sentation der eigenen Lei-
stungsbausteine und 
selbstverständlich über die 
eigenen Stamm- und Kontakt-
daten. Daneben ist es wichtig, 
dass die jeweiligen Gastronomen 
die Preise für Produkte und/oder 
Services gemäß den Gegeben-
heiten vor Ort anpassen dürfen 
und dass sie Zugriff auf vordefi-
nierte Textbausteine erhalten, die 
sie stellenweise adaptieren kön-
nen.

Ein Bild sagt mehr 
als tausend Worte

Für potenzielle Gäste gibt es übli-
cherweise zwei wichtige Kontakt-
punkte (Touchpoints) mit einem 
Gastronomen: die Website und 
die Räumlichkeiten vor Ort, wie 
etwa das Foyer im Unternehmen. 
Beide müssen daher sowohl ana-
log als auch digital ansprechend 
und zugleich überzeugend gestal-
tet sein. Selfies und handelsüb-
liche Digitalkameras sind hier 
laut Marcapo absolut fehl am 
Platz, stattdessen sollten ein pro-
fessioneller Fotograf, der sowohl 

den Gastronomen als erste Kon-
taktperson vor Ort als auch des-
sen Räumlichkeiten gemäß der 
zentralen Vorgaben in Szene setzt, 
in Anspruch genommen werden. 

Die Botschaften, die man mit sol-
chen Fotos vermittelt, können 
ganz unterschiedlich sein und 
sollten das Selbstverständnis der 
vertretenen Marke widerspiegeln. 
Der Gastronom könnte sich als 
sympathisch, kompetent, profes-
sionell, freundlich, erfahren, aber 
auch als unnahbar oder kompro-
misslos darstellen. Das gilt auch 
für die Darstellung der Räumlich-

keiten, Arbeitsszenen und des 
Teams vor Ort. Vertreibt der Gas-
tronom zudem standardisierte 
Markenprodukte, empfiehlt es 
sich, vorhandenes CD-konformes 
Bildmaterial zu nutzen und es mi-
nimal anzureichern, zum Beispiel 
um das eigene Logo. Idealerweise 
kann er hierfür auf das zentrale 
Product-Information-Manage-
ment-System (PIM) oder ein Mar-
ketingportal zugreifen, das zu-
gunsten eines reibungslosen Da-
tenaustauschs mit dem PIM-Tool 
nahtlos verknüpft ist – wie es 
Hans im Glück im folgenden Bei-
spiel tut.

Die Speisekarten von Hans im Glück kön-
nen je nach Filial-Standort individuell über 
das Marketingportal angepasst werden. 
Foto: Hans im Glück

Eine Marke erfolgreich an regionalen Standorten zu führen, ist eine schwierige Aufgabe für Marketingverantwortliche – und 
Gastronomen dabei einzubinden eine große Herausforderung. Doch wer nicht ins Hintertreffen geraten will, ist gefordert, 

seine lokale Markenführung zu professionalisieren. (Von Karoline Giokas)
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Auf zu zentraler 
Markenstärke 

Herr Prislin, welche Werbemittel 
sind in den Hans-im-Glück-Re-
staurants im Einsatz? 

Unsere Burgergrills-Filialen kön-
nen mehr als 50 gebrandete Wer-
beartikel bestellen – von klas-
sischen Werbemitteln wie Ta-
schen, Mützen und Schlüsselan-
hängern über Druckstücke wie 

Plakate, Visitenkarten und Malbü-
cher bis hin zu Speisekarten, Bier-
krügen und Flaschenöffnern. Sehr 
beliebt bei Gästen und Partnern 
sind unsere Hans-im-Glück-Gold-
münzen wie auch unsere Eistee-
flaschen, auf denen der Name der 
jeweiligen Stadt eingraviert ist. 

Welche Vorteile ergeben sich 
durch die Nutzung des neuen 
Marcapo-Marketingportals? 

Unser neues Marketingportal baut 
auf eine bestehende Architektur 
auf, in der bereits viele nützliche 
Funktionen und Schnittstellen zu 
Druckereien und Werbedienstlei-
stern bestehen. Die Plattform wird 
stetig um neue Funktionen erwei-
tert, die ohne zusätzliche Entwick-
lungskosten zur Verfügung ste-
hen. Zuvor mussten neue Schnitt-

stellen oder Funktionen individuell 
angelegt und getestet werden, 
was einen deutlich höheren Ko-
sten- und Zeitaufwand bedeutete. 
Schon nach kurzer Zeit konnten 
wir nun die Range an Artikeln 
deutlich erhöhen. 

Unseren Franchisepartnern steht 
somit eine größere Auswahl an 
Werbemitteln und Druckstücken 
zur Verfügung. Über das Portal 
können sie außerdem alle Bestel-
lungen einsehen und so ihr Marke-
tingbudget verwalten. Ein weiterer 
Vorteil ist die zügige Produktion 
von Werbemitteln. Statt hän-
discher Bestellung bei der Drucke-
rei können Filialleiter die benötigte 
Menge über ein Drop-Down-Menü 
auswählen. Sobald eine Bestel-
lung erfolgt, wird die Rechnungs-
summe direkt via Lastschrift ein-
gezogen und das über das Tem-
plate erstellte Drucklayout an die 
Druckerei gesendet. Bestellungen 
sind relativ kurzfristig möglich.

Sie wollen Ihr lokales Marketing 
ausweiten? Inwiefern? 

Da alle unsere Standorte sehr indi-
viduelle Voraussetzungen hin-
sichtlich Gebäude, Lage und Ziel-
gruppe haben, wird es in Zukunft 
immer wichtiger, auch Marketing-
maßnahmen individuell auszu-
richten. 

Ein Burgergrill in einem Altbau mit-
ten in einer belebten Einkaufsstra-
ße hat andere Anforderungen als 
einer in einem modernen Büro-
komplex oder in einem Wohnvier-
tel mit vielen Familien. Das Portal 
von Marcapo hilft uns dabei, viele 
dieser Maßnahmen zu standardi-
sieren, abzubilden und Filialen zu-
gänglich zu machen, die ähnliche 
Voraussetzungen haben. In Zu-
kunft werden wir über das Portal 
z.B. standardisierte Layouts für 
Anzeigen anbieten, die von un-
seren Franchisepartnern ange-
passt werden können. 

Außerdem möchten wir Schnitt-
stellen zu Vermarktern von Online- 
und Außenwerbung aufbauen, da-
mit über das Portal direkt Werbe-
flächen gebucht werden können. 

Peter Prislin, CMO bei Hans 
im Glück Franchise

Eine Übersicht möglicher 
Werbemaßnahmen über das 
Marketingportal Marcapo. 
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Hans im Glück glücklich mit zentralem Marketingpool

Das Burgergrill-Konzept optimiert seine lokale Markenführung jetzt 
mit dem Marcapo-Portal. Derzeit können 86 Franchisepartner in 
Deutschland, Österreich und der Schweiz darüber auf zentral bereitge-
stellte Werbemittel und Templates im Corporate-Design zugreifen. 
CATERING MANAGEMENT sprach mit Peter Prislin, CMO bei Hans im 
Glück Franchise, über die Anwendung.


