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Zielgruppeniibersicht

Um lhnen den Einstieg in das Thema zu erleichtern, haben wir lhnen hier eine Ubersicht tiber die passenden und verfligbaren
Medien flr jede Zielgruppe erstellt. Die weiteren Informationen zu den einzelnen Medien erhalten Sie auf den angege-
benen Seiten.

Zielgruppe Kindergarten | Grundschule Sek I/11 Berufsschule | Hochschule | Recruiting-

2-5Jahre | 6-10Jahre 10-19 Jahre | 16-25 Jahre | 18-29 Jahre Tipp

Bewerbungsratgeber, S. 98
Coffee To Go Becher, S. 110, 119

Collegeblocke DIN A4, S.94, 108, 118 \/
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Collegeblocke DIN A5, S. 95, 109, 118
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Digitale Medien, S. 128 - 131 \/
Elternflyer, S. 73 \/

Elternplakate, S. 72 \/
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Events, S. 85,101, 111, 119 \/ \/

<\

Formelsammlungen, S. 97 \/

Hochschulpostkarten, S. 116 \/
Hochschulplakate, S. 117 \/

Mailings, S. 85, 101, 111 \/ \/ \/ \/

Malhefte, S. 70

<\

Malplakate, S. 71 /

Plakate, S. 79, 91, 107
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Postkarten, S. 78, 90, 106

Samplings, S. 85, 101, 111, 119
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<\

Schulhefte DIN A4, S. 92
Schulhefte DIN A5, S. 80
Schulstartbox, S. 84

Stundenpléne, S. 83
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Vokabelhefte, S. 81,93

N

Wandplaner, S. 82, 96

unftssaulen, S. 44 - 51, \/ \/
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Liebe Leserinnen und Leser,

zwei Meta-Themen beschaftigen viele Unternehmen und
Institutionen derzeit, wenn man tber Schule und Bildung
spricht:

1. Wie bekommen wir auch morgen noch geniigend junge
Menschen Uberzeugt, eine duale Berufsaushildung zu starten,
um dem Fachkréftemangel in Deutschland entgegen zu wirken?

2. Welche Auswirkungen wird eine starkere Digitalisierung in
der Bildungslandschaft haben — und wie kénnen Unternehmen
und Institutionen davon profitieren?

Die DSA youngstar ist seit Uber 20 Jahren direkt am Puls der Zeit
und unterhalt Kontakte zu tber 16.000 Bildungseinrichtungen
in ganz Deutschland. Wir fihren jedes Jahr Uber zehntausende
Gesprdche mit Schulleitungen, Lehrern, Eltern und naturlich
auch mit den Schulern. Auch wir haben nicht die Antworten auf
alle Fragen. Aber wir arbeiten stetig daran, die Zukunftstrends in
den Schulen auszumachen und fur unsere Kunden und Partner
systematisch auszuwerten.

Ob Schuldisplays, Zukunftssaulen oder die neuen digitalen
Kanale: Sie alle wurden entwickelt, um Schule und Wirtschaft
in fur beide Seiten gewinnbringender Weise miteinander zu
vernetzen.

Welche Trends und Medien hierbei neu sind?
Lassen Sie sich Uberraschen! Die aktuelle
Ausgabe unseres Schulmarketing-Buches wird
Ihnen wieder viele neue Erkenntnisse und
Ideen liefern. Seien Sie gespannt!

Viel Spal$ beim Lesen wiinscht Ihnen

Ihr André Miicke




DIE AGENTUR

Die DSA youngstar ist seit Gber 20 Jahren die Spezial-Agentur fur
Schulmarketing und Jugendkommunikation. In diesem Kapitel zeigen
wir lhnen, warum Schulmarketing eine gute Idee ist, welche Rahmen-
bedingungen eingehalten werden miissen und wie konkrete
Kampagnen direkt in den Bildungseinrichtungen umgesetzt

werden kdnnen.
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Kapitel 1

DSA YOUNGSTAR -

Ihre Experten fiir Schulmarketing

Gerne stellen wir uns lhnen vor: Das Team der Deutschen Schulmarketing Agentur DSA young-
star GmbH steht seit tiber 20 Jahren fiirinnovatives Schulmarketing und fiir eine erfolgreiche
Ansprache junger Zielgruppen. Wir sprechen die jungen Menschen genau dort an, wo sie
sich einen groB3en Teil ihrer taglichen Zeit aufhalten: direkt in den Bildungseinrichtungen.

Aktuell betreuen wir ein Netzwerk von Uber
5.000 Kindergarten, 11.000 Schulen und rund
120 Hochschulen. Insgesamt verfligt die DSA
youngstar damit Uber ein Potential von mehr
als 16.000 werberelevanten Touchpoints in ganz
Deutschland - und damit Gber eine Reichweite
von mehreren Millionen jungen Menschen im
Alter zwischen 3 und 29 Jahren.

Eine so hohe Reichweite bedeutet aber auch
eine sehr hohe Verantwortung. Wir mochten mit
unseren Produkten und Dienstleistungen stets
die héchsten Kundenanspriche erfillen und

berUcksichtigen jederzeit die Belange aller In-
teressengruppen im sensiblen Bildungsumfeld.

Das Kennen und die Bericksichtigung der
Beduirfnisse jeder einzelnen Zielgruppe erfor-
dert eine langjéhrige Erfahrung, eingespielte
Prozessketten und ein funktionierendes Qua-
litdtsmanagement. Dafiir stehen wir —und das
garantieren wir Ihnen. Lernen Sie uns auf den
folgenden Seiten gerne néher kennen, erfahren
Sie mehr Uber das DSA-Prinzip und stébern
Sie in den faszinierenden Maglichkeiten des
Schulmarketings.

Kurzvorstellung — Das Unternehmen

Unsere Kunden stehen im Mittelpunkt unseres
Handelns. Ihre Wiinsche und Ziele zu verwirk-
lichen, ist unser Anspruch.

Angefangen haben wir Ende der 90er Jahre
als Verlag fur Jugendmagazine. Mittlerweile
ist die DSA youngstar stark gewachsen und
hat sich zu einer Schulmarketing-Agentur mit
360-Grad-Ansatz entwickelt.

Im Fokus stehen dabei exklusive Touchpoints,
an denen die Zielgruppen besonders authen-
tisch und direkt angesprochen werden kdnnen:
Kindergéarten, Schulen und Hochschulen.

Die Entwicklung erfolgreicher Verknipfungen
von analogen und digitalen Werbeformen kom-
plettiert das Angebot der DSA youngstar und
macht das Unternehmen zu einem fiihrenden
Anbieterin der Ansprache junger Zielgruppen.

Unsere Auftraggeber sind Bundesministerien
und global operierende Konzerne — genau-
so wie kleine und mittlere Unternehmen im
deutschsprachigen Raum. Wir betreuen viele
langjéhrige Mandate und unterstiitzen unsere
Kunden partnerschaftlich in dem Umfang, in
dem es individuell gewtnscht ist.

Ob als Allround-Anbieter oder als ergdnzender
Partner im direkten Kontakt mit Bildungsein-
richtungen: Unsere Stérke ist es, sich in die
jeweiligen Zielsetzungen unserer Kunden hi-
neinzudenken und die jeweils bestmoglichen
MalBnahmen und Ideen zu entwickeln und
umzusetzen.

Naturlich engagieren wir uns auch gesell-
schaftlich: Der DSA youngstar liegt insbeson-
dere die politische Bildung der Erstwahlerin-
nen und Erstwahler am Herzen. Seit vielen



Jahren unterstitzen wir die demokratische
Willensbildung in Schulen durch die ,It’s
Your Choice"-Touren. Mittlerweile konnte das
Konzept mit einem gemeinnutzigen Verein
auf eigene Beine gestellt werden; viele zehn-
tausend junge Menschen konnten seit 2013
Uber ,It’s Your Choice” erste Erfahrungen mit
politischen Meinungsprozessen sammeln.

SCHULMARKETING

ZUKUNFTSSAULE

DIE AGENTUR

Ein zweites Anliegen der DSA youngstar ist der
Einsatz fir das duale Berufsausbildungssystem.
Die Moglichkeiten der dualen Berufsausbildung
in Deutschland sind weltweit einmalig — umso
wichtiger ist es, die Attraktivitdt dieses Sys-
tems, das unsere Fachkréfte fir die nachsten
Jahrzehnte sichern wird, deutlich zu steigern.
Auch daflr setzt sich die DSA youngstar ein. Bl

JUNGE ZIELGRUPPEN

€Dsa

youngstar

®sa
Schuldisplay

DSA Schuldisplay

Die DSA Schuldisplay GmbH ist ein
gemeinsames Tochterunterneh-
men der DSA youngstar GmbH und
der UAM Media Group GmbH. Seit
2006 bieten wir ber unsere Toch-
terfirma exklusive Displaysysteme
direkt im Bildungsumfeld an. Zur
Unterstitzung der Berufs- und
Studienorientierung werden seit
2016 an weiterfihrenden Schulen
zusatzlich die innovativen und di-
gitalen,Zukunftssaulen”installiert.
Sie sind der Anlaufpunkt fur die
Berufs- und Studienorientierung
in den Schulen - und tUberzeugen
durch ein hochwertiges Design und
den Mix aus digitaler und analoger
Information.

|
Recruiting

DSA Recruiting

Unser DSA Recruiting steht fur
effektive Mitarbeitergewinnung
und fur ein erfolgreiches Employer
Branding bei derjungen Zielgruppe.
Als Agentur helfen wir Unternehmen
dabei, mitganzheitlichen Konzepten
potentielle Azubis und Fachkréfte
direkt im Bildungsumfeld zu errei-
chen und zielgerichtet anzuspre-
chen. Mit speziell auf das Thema
ausgerichteten Werbemoglichkeiten
finden Unternehmen mit dem DSA
Recruiting-Team den Kontakt zu
ihren zukinftigen Mitarbeiterinnen
und Mitarbeitern.Und das nicht nur
im Schulumfeld. Auch Ansétze des
Freizeitmarketings gehdren zum
Portfolio dazu.

(@3
Digital

DSA Digital

Die analogen Medien beherrschen
nach wie vor das Schulumfeld. Und
das wird auch weit Uber das Jahr
2020 hinaus so bleiben. Allerdings
werden - nicht zuletzt durch den
Digitalpakt — einzelne Schulen
gegenuber digitalen Bildungsan-
geboten aufgeschlossener. ,In ist,
wer drin ist” gilt also mittlerweile
auch fur die ersten digitalen Mar-
keting-Mdéglichkeiten im Schulum-
feld. Ob Uber Geofencing, Uber
Schul-Apps oder auf den Schulser-
vern: Unser Team von DSA Digital
zeigt Ihnen, wie Sie die ersten di-
gitalen Schritte der Schulen unter-
stutzen und als Kommunikations-
plattform nutzen kénnen.

“\‘ |
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Das Beste aus zwei Welten: Schule feat. Wirtschaft!

Zum Beginn unserer Arbeit vor rund 20 Jahren
stellten wir uns eine zentrale Frage:

Wie kdnnen wir die wirtschaftlichen Interessen
von Unternehmen mit dem padagogischen
Bildungsauftrag von Schulen fir beide Seiten
gewinnbringend verbinden? Geht das Uber-
haupt? Und wenn ja: Ist es gesetzlich erlaubt
und moralisch vertretbar?

Seit 1997 arbeiten wir sehr eng mit Schulleitun-
gen, Lehrern, Schiler- und Elternvertretern zu-
sammen und beantworten diese Fragen immer
wieder aufs Neue. Denn das Bildungsumfeld ist
standigen Verdnderungen ausgesetzt und in
Deutschland zudem foderal aufgebaut. Jedes
Bundesland hat eine eigene Bildungspolitik
und damit seine eigenen Regeln.

UND SCHULER SIND DEUTLICH KOMPLEXER

|} DIE ANFORDERUNGEN AN SCHULEN, LEHRER
GEWORDEN

Hinzu kommt, dass auch die Aufgaben von
Schulen und Lehrern sich gewandelt haben und
komplexer geworden sind. Neben der origindren
Wissensvermittlung steht zunehmend auch die
Erziehung der Schiler im Fokus; insbesondere
dort, wo Elternhduser dieses nicht mehr leisten.

Schulleitungen mussen den Wandel zur Ganz-
tagsschule koordinieren, Verpflegungskonzepte
entwickeln und Nachmittagsaktivitdten anbie-
ten. Im Rahmen der eigenverantwortlichen
Verwaltung missen Entscheidungen getroffen
werden, die friher zentral durch den Bildungs-
trager getroffen worden sind. Die zunehmende
Digitalisierung des Alltags macht auch vor den
Bildungseinrichtungen nicht halt — hier gilt es,
ein verniinftiges Mal3 an digitalen Angeboten
in den Unterricht zu integrieren.

KINDER VERBRINGEN HEUTE DEUTLICH MEHR
|} ZEIT IN DER SCHULE

Aber auch die Anforderungen an die Schi-
ler sind gestiegen: Die Anzahl der Schuljahre

wurde in vielen Bundeslandern verringert; die
Schulzeit pro Tag jedoch verlédngert. Dies sorgt
dafir, dass frihere Freizeitaktivitdten wie Sport
am Nachmittag oder Treffen mit Freunden nun
auch in das Schulumfeld verlegt werden. Die
Schdler sind taglich also langer in der Schule.
Und diese Entwicklungen werden eingerahmt
von knapper gewordenen offentlichen Mitteln
sowie einem demografischen Wandel, der daftr
sorgt, dass die absolute Anzahl der Schuler
abnimmt. Dadurch stehen Schulen zunehmend
in einer Konkurrenzsituation zueinander und
mussen um die eigene Existenzgrundlage flrch-
ten. Eine anspruchsvolle Zeit also fr Schulen,
Lehrer und Schdler!

Die DSA youngstar hat es sich daher zur Aufgabe
gemacht, die Schulen und Bildungseinrichtun-
gen bei der Erfilllung ihrer Aufgaben durch die
Vermittlung privatwirtschaftlicher Kooperatio-
nen zu unterstitzen. Denn durch eine intelli-
gente Integration, innovative Konzepte und
dialogorientierte Kommunikationsformen kann
der padagogische Bildungsauftrag — gerade in
Zeiten grundlegender Verdnderungen — sehr
gut mit den Interessen privatwirtschaftlicher
Partnerunternehmen verbunden werden. Public
Private Partnership nimmt somit einen immer
groBer werdenden Stellenwert in einem ganz-
heitlichen Schulkonzept ein.

DAS DSA-PRINZIP: ALLE LEISTUNGEN SIND FUR
SCHULEN KOSTENFREI

Dabei gilt der goldene Grundsatz des DSA
Prinzips: Alle Leistungen sind fur Schulen und
Bildungseinrichtungen jederzeit kostenfrei. Die
Finanzierung der zur Verfligung gestellten Mittel
erfolgt Gber Sponsoren, zu denen regionale,
nationale und globale Unternehmen sowie viele
offentliche und offentlich-rechtliche Institutio-
nen zahlen. Dass diese Form der Unterstiitzung
mittlerweile bundesweit méglich ist, liegt zum
einen an einer politischen Liberalisierung, die
sich insbesondere durch die Einfihrung von
Sponsoringparagraphen in die Landesschul-



gesetze zeigt, zum anderen aber auch an einer
zunehmend breiten Unterstiitzung auf Seiten
aller Beteiligter.

Die Zustimmung seitens der Lehrer- und Eltern-
schaftist insbesondere aufgrund der jahrelan-
gen vertrauensvollen Zusammenarbeit deutlich
groBer geworden. Die Mehrheit spricht sich
mittlerweile fir Schulmarketing aus, was vielen
Unternehmen und Agenturen die Entscheidung
fur Schulmarketingmafnahmen vereinfacht.
So konnte die DSA youngstar in den letzten
Jahren Schulmaterialien im Wert von tber zehn
Millionen Euro zusammen mit Kunden produ-
zieren und kostenfreian die Schulen ausgeben.
Eine deutliche Unterstitzung des wichtigen
Schulauftrags.

Dass selbst komplexe Themen wie die Aktivie-
rung von Erstwéhlern und die Férderung der
politischen Bildung in Schulen durch Schulmar-
keting deutlich unterstitzt werden kénnen,

! vgl. Ambient Media Analyse; 2014

DIE AGENTUR

zeigt eindrucksvoll die ,It’s Your Choice"-Tour,
die seit 2013 regelmaBig durch die Schulen tourt.

Und auch beiden Schiilern ist Schulmarketing
weiterhin beliebt: Laut der Ambient Media Ana-
lyse (AMA) belegen innerhalb der 14-19-jahrigen
Zielgruppe die Schulmarketingmedien mit
groBem Abstand die ersten drei Platze auf der
Affinitatsskala.’

HERVORRAGEND - WENN ES RICHTIG GEMACHT

’ SCHULE UND WIRTSCHAFT ERGANZEN SICH
WIRD

Diese Entwicklungen zeigen: Schule und Wirt-
schaft passen bei Anwendung der richtigen
Konzepte sehr gut zusammen und kdnnen in
vielerlei Hinsicht voneinander profitieren. Die
Aufgabe der DSA youngstar ist es nun, diese
vertrauensvolle Kooperation zwischen Schulen
und Unternehmen aufzubauen und unter Be-
ricksichtigung beiderseitiger Interessenslagen
zu vertiefen. M

“\‘ |
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So bringen wir Sie in die Schulen: Unser DSA Service-Team

Unser 80-kopfiges DSA Service-Team ist im
Aullendienst standig im Einsatz, um unsere
mehr als 11.00 Partnerschulen und rund 5.000
Kindergarten regelmal3ig zu besuchen. Im Fokus
steht dabei die personliche Betreuung unserer
Ansprechpartner vor Ort. Schlief3lich sorgt der
stetige Kontakt zu den wichtigen schulinternen
Entscheidern dafir, dass wirimmer am Puls der
Zeit sind und auf neue Entwicklungen schnell
reagieren kdnnen.

Das personliche Auftreten vor Ort, die direkte
Umsetzung der Werbeleistung und das offene
Ohr fir die Belange der Schulen machen uns
zu einem geschatzten Partner auf Augenhohe.
Unsere geschulten Distributionsmitarbeiter
stellen jede einzelne Kampagne bei unseren
Ansprechpartnern in den Schulen vor und sorgen
fur den Aushang oder die Auslage der Werbe-
mittel innerhalb der Schulen. Dieses Vorgehen
ist zwar personal- und zeitintensiv, garantiert

Das ist Katharina. Sie zeigt Ihnen heute am Beispiel
der Zukunftssdule, wie Ihre Materialien in die Schule
gelangen.

Die Produkte werden einzeln vorgestellt.

aber hochste Qualitatsstandards und eine aus-
gezeichnete Abwicklung jeder Kampagne.

Denn nur, wenn die Schule eine Kampagne
an der eigenen Schule ausdrucklich erlaubt,
wird diese auch von der DSA youngstar durch-
gefuhrt.

Der Empfang der Werbemittel wird von der
Schule mit Stempel und Unterschrift quit-
tiert. Auf diese Weise ist eine transparente
Auswertung und Abrechnung maoglich. Nach
Abschluss der Kampagne erhélt der Kunde
eine detaillierte Auswertung mit Stellennach-
weisen, auf Wunsch eine Kopie der Stempel-
listen mit Fotodokumentation sowie eine
Prasentation mit den wichtigsten Ergebnissen.
Sollten Sie weitere Dokumentationswiinsche
haben - wie beispielsweise eine begleitende
Marktforschung - so sprechen Sie uns gerne
hierzu an. @

Mit den Materialien in der Hand fiihrt der erste Weg
ins Schulbdiro.

Zur Dokumentation erhalt Katharina einen
Schulstempel fiir die DSA Stempelliste.
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Jetzt bestuickt Katharina die Zukunftssaule mit

Postkarten, Flyern ...und dem neuen Plakat.

Die Inhalte fur den Digitalscreen werden tGber einen Die ordnungsgemale Bestuickung der Zukunftssaule
USB-Stick tibertragen.? wird fotografisch festgehalten.

Jetzt bestuickt Katharina noch weitere Werbeflachen

i el St Fertig! Auf zur nachsten Schule!

Sie haben weitere Fragen zur Umsetzung an uns? Das DSA Service-Team freut sich Uber Ihre Kon-
taktaufnahme und auf Ihre Fragen unter service@dsa-youngstarde

?Die Zukunftssaulen werden sukzessive auf eine Online-Software umgestellt, mit der eine Aktualisierung des Screens
jederzeit moglich ist.
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So wird’s gemacht: In 5 Schritten zur Schulmarketing-Kampagne!

Eine erfolgreiche Schulmarketing-Kampagne benétigt eine fundierte Planung und eine
strukturierte Abwicklung. Wenn Sie die folgenden fiinf Schritte beherzigen, ist der Weg frei

fur lhre erfolgreiche Kampagne:

4. Durchfiihrung

1. Planung:

Das bundesweite DSA-Netzwerk erméglicht
es uns, die Schulmarketing-Kampagnen nach
folgenden Parametern zu selektieren: Schulform,
Alter der Zielgruppe, Region/Stadt/Nielsen-Ge-
biet/PLZ, Zeitpunkt und Dauer der Kampagne.
Zusammen mit unserem Sales-Team finden Sie
die passgenaue Strategie zur Erreichbarkeit
lhrer Wunschzielgruppe. Aufgrund unserer
jahrelangen Erfahrung mit den unterschied-
lichen Branchen und Unternehmensgroen
konnen wir Ihnen wertvolle Tipps geben, wie
lhre Kommunikationsziele bestens erreicht
werden kénnen.

2. Medienauswabhl:

Die richtige Medienauswahl spielt fir den Erfolg
einer Schulmarketing-Kampagne eine wichtige
Rolle. Haufig lassen sich positive Marketing-
effekte bereits Uber eine intelligente Integra-
tion der Kampagnenidee in ein bestimmtes

14

2. Medienauswahl

5. Erfolgsmessung

Schulmedium erzielen. Da wir die Vorlieben
und Interessen der verschiedenen Zielgruppen
kennen, kdnnen wir aus unserem Portfolio
die geeigneten Medien auswahlen. Ob lhre
Zielgruppe eher weiblich oder mannlich ist, ob
Sie die Kinder lieber im Sprachunterricht oder
im Matheunterricht erreichen méchten — oder
ob Sie gleichermallen auch die Eltern erreichen
mochten: Mit der cleveren Medienauswahl
kommen Sie lhrem Kommunikationsziel gleich
einen bedeutenden Schritt ndher.

3. Produktion:

Bei der Produktion der Werbemedien haben
Sie die Wahl: Mdchten Sie gerne alles aus
einer Hand haben? Dann produzieren wir
gerne Uber unsere Vertragsdruckereien lhre
Materialien und kimmern uns um die kom-
plette Abwicklung. Sollten Sie Gber eigene
Produktionsmdglichkeiten verfiigen, kdnnen
Sie uns natlrlich auch gerne die gefertigten
Werbetrdger zukommen lassen.



4. Durchfiihrung:

Sind alle Werbetrager produziert und in die
relevanten Destinationen geliefert, beginnt
die eigentliche Arbeit: Die Durchfuihrung lhrer
Kampagne in den jeweiligen Bildungseinrich-
tungen. Unsere Service-Teams fahren hierzu die
einzelnen Schulen an und stellen Ihre Kampagne
direkt bei den Entscheidern in den Schulen vor.
Jede Kampagne wird hierbeiindividuell freige-
geben und genehmigt. Nach der Genehmigung
erfolgt die individuelle Platzierung der Medien
Uber unsere Auendienstmitarbeiter. Dieser
Vorgang wird durch Stempellisten und/oder
eine Fotodokumentation belegt. Wenn alle
Destinationen die Kampagne abgeschlossen
haben, werden die Unterlagen in unsere Zen-
trale geschickt, wo die Gesamtauswertung
stattfindet.

DIE AGENTUR

5. Erfolgsmessung:

Jeder Kunde erhélt nach Kampagnenablauf
eine detaillierte Kampagnenauswertung. Diese
Dokumentation beinhaltet die DSA youngstar
Schul-Stempellisten sowie einen Nachweis der
vor Ort platzierten Medien anhand von Foto-
material. Dieser Vorgang ist zwar zeitintensiv,
garantiert aber hochste Qualitdtsstandards
sowie die Nachvollziehbarkeit und Transparenz
fUr unsere Kunden.

Hinweis: Durch die DSGVO wurden in man-
chen Bundeslandern die Maglichkeiten der
Vor-Ort-Fotografie deutlich eingeschrankt. Falls
fur Sie die Fotodokumentation eine entschei-
dende Rolle spielt, erkundigen Sie sich bitte
vor Kampagnenstart bei lhrem DSA-Berater,
welche Foto-Maglichkeiten es jeweils gibt. Il
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Schuldisplay

Die DSA Schuldisplays

Wer sich in Schulen auskennt, der weif3: Eine
personliche Vorstellung der Materialien bei
der Schulleitung und die eigenhéndige Vertei-
lung der Medien ist notwendig, um die hohen
Qualitatsanspriche der DSA-Distributionen zu
gewdhrleisten. Um die Auslage der Postkarten
und den Aushang der Plakate fur die Partner-Un-
ternehmen zu optimieren und den Schulen
gleichzeitig eine attraktive Plattform fir eigene
Botschaften zu bieten, hat die DSA Schuldisplay
GmbH bereits im Schuljahr 2006/2007 mit zahl-
reichen Schulleitungen die DSA Schuldisplays
alsinnovatives Schulmarketing-Tool entwickelt.
Diese DSA Schuldisplays dienen den Schulerinnen

und Schilern als zuverlassiges Informationsboard;
schlieB3lich kdnnen alle wichtigen Schulgremien
Uber das DSA Schuldisplay Informationen an die
Schulerschaft kommunizieren. Die Einbindung
eines Vertretungsplans sichert dabei die tagliche
Wahrnehmung durch die Schdler. Zahlreiche
Facher flr Postkarten, Plakate, Flyer und Hef-
te sorgen daflr, dass das DSA Schuldisplay im
Mittelpunkt der alltdglichen Informationssuche
steht. Die hochwertige Verarbeitung und das
ansprechende Design sorgen daftir, dass das DSA
Schuldisplay auch zu einem optischen Blickfang
wird und die hochfrequentierten Stellen jeder
Schule bereichert. M

Steckbrief:
Schulformen:
Anzahl: Ca. 2.000
Standorte:

Eingangsbereiche
Medien:

Gymnasien, Gesamtschulen, Haupt- und Realschulen, Berufsschulen
Hochfrequentierte Orte wie Kantinen, Verwaltungsgebaude,

Poster (DIN A2), Postkarten, Flyer, Prospekte, Schulhefte
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6y DSAyoungstar

Die DSA Zukunftssdulen

Sie sind das innovativste Werbemedium, das wir
derzeit direkt in den Schulen anbieten kdnnen:
die DSA Zukunftssaulen. Mit ihrer innovativen
Optik sind sie der absolute Hingucker — und der
32-Zoll-Monitor sorgt fur die digitale Prasenz
Ihrer Botschaft.

Die neuen DSA Zukunftssaulen stehen an den
beliebtesten Orten in den Schulen, wenn es um
die Berufs- und Studienorientierung geht. Denn
die Zukunftssaulen haben ein Ziel: Sie mochten
denjungen Menschen zeigen, welche spannen-
den Berufs- und Studienperspektiven es gibt.

Sollten Sie eine Kampagne fur lhr Azubi-Re-
cruiting planen, kommen Sie an den DSA Zu-
kunftssaulen kaum vorbei. Ob mit Postkarten,
Plakaten oder per Video Uber die grof3en Mo-
nitore: lhre Azubi-Kampagne findet tber die
Zukunftssaulen den richtigen Weg direkt zu
der jungen Zielgruppe.

Fur einzelne Unternehmen bieten die smarten
Zukunftssédulen eine perfekte Kommunikati-
on des eigenen Ausbildungsplatzangebots;
Branchenverbdnde nutzen die Saulen fur ihr
Gattungsmarketing. Wann sind Sie dabei? Aus-
fuhrliche Informationen finden Sie im Kapitel 4
ab Seite 44. 1

Steckbrief:

Schulformen: Gymnasien, Gesamtschulen, Haupt- und Realschulen

Anzahl: Ca. 500

Standorte: Hochfrequentierte Orte wie Kantinen, Verwaltungsgebaude,
Eingangsbereiche

Medien: Digital: Videos und Bilder (Screen)

Analog: Postkarten, Flyer, Prospekte, Poster (DIN A2)




Uiber 20 Jahre erfolgreiches Schulmarketing — die DSA-Story

1997

2001

2005

2006

2009

2011

2013

2014

2017

2018

Mit der Griindung des Jugend-Magazins SECRETS in Hamburg startet das Team der DSA

erstmalig Schulmarketingmaflinahmen.

SECRETS fusioniert mit dem VOYEUR; erste Postkarten- und Plakatkampagnen werden an
bis zu 2.000 Schulen durchgefihrt.

Die Distributionskandle erreichen 5.000 Bildungseinrichtungen. Mit Universitaten und

Grundschulen wird das Zielgruppenspektrum erweitert.

Die DSA-Produkte werden erstmalig mit dem FAM Qualitatssiegel ausgezeichnet. Damit
ist die DSA YOUNGSTAR die erste Schulmarketing-Agentur, die das Siegel tragen darf. Die
DSA SCHULDISPLAY beginnt mit der Installation eines bundesweiten Display-Netzes an

Schulen und Bildungseinrichtungen.

Das Netzwerk wird um die 1.000 interessantesten Berufsschulen und um 5.000 Kinder-

garten erweitert.

Die Nachfrage nach ganzheitlichen Konzepten steigt. Das Freizeitmarketing wird als Er-

ganzung aufgebaut.

Mit ,It’s Your Choice” startet die DSA eine bundesweite Initiative zur politischen Bildung.
Das Ziel: Die Wahlbeteiligung der Erstwahler zu erh6hen. Der erfolgreiche Start findet in

Hamburg statt.

Unter DSA RECRUITING werden die Aktivitaten im Bereich Employer Branding und Ausbil-

dungsmarketing zusammengefasst.

Die innovativen und digitalen DSA Zukunftssaulen werden als Informations-Panels zur
Unterstltzung der Berufs- und Studienorientierung in weiterfiihrenden Schulen entwi-

ckelt.

Nach Hamburg und Berlin werden die Zukunftssdulen auch in Dusseldorf aufgebaut.
Weitere Stadte folgen. Der Unternehmensbereich DSA DIGITAL wird durch MalBnahmen

mit Schul-Apps, Geofencing und Bildungsservern erweitert.
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Die DSA-Motivrichtlinien

Wir mdchten, dass Ihre Kampagne ein vol-  Aus diesem Grund missen insbesondere im
ler Erfolg wird. Dazu gehort auch die richtige  sensiblen Schulumfeld einige Motivrichtlinien
Motivauswahl. Denn eines unserer wichtigsten ~ beachtet werden, die wir zusammen mit den
Ziele ist die Berticksichtigung der schulischen  Schulleitungen erarbeitet haben.

Interessen — auch bei der Motivauswahl.

Die folgenden Regeln sollen lhnen daher als Grundlage dienen:

- Keine Alkohol- und Tabakwerbung

- Keine Werbung fiir sonstige suchtgeeignete Produkte

- Keine direkte Aufforderung zum Kauf

- Beriicksichtigung der geringeren Werbe- und Medienkompetenz der jiingeren Schiiler
- Keine Erzeugung von Gruppenzwangen

- Keine anzlglichen oder sexistischen Inhalte

- Keine rassistischen oder fremdenfeindlichen Inhalte

- Berlicksichtigung aller geltenden Bundes- und Landesgesetze

Sehr gerne beraten wir Sie in einem ausfihrlichen Gesprach zu diesem Thema und kénnen
lhnen an ausgewahlten Beispielen erldutern, welche rechtlichen und moralischen Grenzen es
fur Schulmarketing in Deutschland gibt.
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Rekord im Schulmarketing: Bereits 13 x ausgezeichnet!

Das FAM-Qualitétssiegel wird jahrlich vom Fach-
verband Ambient Media eV.an Medienanbieter
verliehen, deren Dienstleistungen hinsichtlich
der zu prifenden Merkmale als ausgezeichnet
befunden werden.

Neben den Parametern Qualitdt und Transparenz
werden insbesondere die Ablauforganisation, die
Kundenfreundlichkeit sowie die Seriositat des
Anbieters Gberprift. Hierzu kontrolliert der vom
FAM bestellte Prufer im Rahmen eines Audits alle
wesentlichen Ablaufe beim Anbieter inklusive

der Dokumentationen und Abrechnungen. Ein
Hochstmald an Sicherheit fir unsere Kunden.

Die DSA youngstar ist seit 2006 Mitglied im Fach-
verband Ambient Media. Bereits im gleichen Jahr
wurde die DSA als erste Schulmarketing-Agen-
tur Deutschlands mit diesem Qualitatssiegel
ausgezeichnet und hat in ihrem Bereich damit
Mal3stdbe gesetzt. Seitdem wurde das Siegel
jahrlich erneut an die DSA youngstar vergeben.
Damit bleibt die DSA der Rekordhalter unter den
Agenturen flr Schul- und Bildungsmarketing! I

Bildungseinrichtungen

Fazil

Von der Ideenentwicklung tiber die Konzeption bis zur Umsetzung: Die DSA young-
star bietet kompetente und zuverlassige Beratung in einem der schwierigsten und
zugleich spannendsten Marketing-Umfelder — ganzheitlich und crossmedial.

Uber 16.000 Touchpoints direkt im Bildungsumfeld bieten ein exklusives Netzwerk.
Das DSA-Team verfiigt liber eine 20-jahrige Erfahrung im sensiblen Bildungsumfeld.

Ein konkreter Mehrwert wird fiir Unternehmen geschaffen, indem deren Interessen
mit dem padagogischen Bildungsauftrag von Schulen kombiniert werden.

Die Kontaktaufnahme mit Kindern, Jugendlichen und jungen Erwachsenen von 3 bis
29 Jahren erfolgt in den verschiedenen Bildungseinrichtungen und Freizeitumfel-
dern.

Mit innovativen Schuldisplays und den digitalen Zukunftssdulen stehen unseren
Kunden hochwertige und exklusive Hardwaresysteme zur Verfiigung - direkt an den
Hot Spots der Schulen.

Die DSA verfiigt iber Expertenwissen im Bereich Recruiting und Azubimarketing.
Im Ubergangssystem Schule-Beruf kennen wir uns bestens aus — mit analogen und
digitalen Kampagnenbestandteilen.
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Das Team
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Sie sind eine der spannendsten Zielgruppen tiberhaupt: Junge Menschen
zwischen 6 und 21 Jahren. Doch warum sind sie fiir Marken und Produkte
so interessant? Wieso sollten Arbeitgeber ein besonderes Augenmerk auf
die ndchste Generation werfen? Wir erklaren es Ihnen!




JUNGE ZIELGRUPPEN

Kapitel 2

JUNGE ZIELGRUPPEN -

Darum sind sie so spannend!

Junge Zielgruppen stehen im Fokus vieler Unternehmen und Institutionen. Und das zu
Recht. Denn junge Menschen zwischen 6 und 21 Jahren spielen in mehrfacher Hinsicht eine
entscheidende Rolle: Sie verfligen direkt und indirekt Giber eine hohe Kaufkraft, haben ein
ausgepragtes Marken- und Nutzenverstandnis, interessieren sich sehr fiir neue Trends und
Innovationen — und sind die Auszubildenden und Fachkréafte von morgen.

Insgesamt 11 Millionen Kinder, Jugendliche und
junge Erwachsene besuchen aktuell in Deutsch-
land die unterschiedlichen Schulformen. Hinzu
kommen 1,3 Millionen Auszubildende und 2,8
Millionen Studierende.? Eine beachtlich grof3e
Zielgruppe!

Alleine die Schiler verfiigen dabei Uber eine
direkte Kaufkraft von jahrlich etwa 20 Milliarden
Euro — ermoglicht durch Taschengeld, Geld-
geschenke und Nebenjobs.* Untersuchungen
gehen zusdtzlich von weiteren 50 Milliarden
Euro bei Kaufentscheidungen innerhalb der
Familien aus, bei denen junge Zielgruppen
malgeblich beteiligt sind.

JAHRLICHE KAUFKRAFT:
70 MILLIARDEN EURO!

Fir viele Unternehmen sind Kinder und Ju-
gendliche aber auch deshalb so attraktiv, weil
sich die Produkt- und Geschmacksvorlieben
aus der Kindheit haufig Gber Jahrzehnte halten.
Denn Markenpraferenzen werden vor allem in
jungen Jahren entwickelt. Eine Investition in
junge Zielgruppen ist damit fir Unternehmen
und Institutionenimmer auch eine Investition in
die nachhaltige Konsumbereitschaft zukiinftiger
Generationen.

Gleichzeitig befinden sich Kinder und Jugend-
liche in einem Lebensabschnitt, der gepragt ist
von neuen Erfahrungen und stetigen Verdn-
derungen. Bekannte und geschatzte Marken
kénnen hierbei einen Stabilitatsfaktor und eine
Orientierungshilfe bieten, die hdufig danach
noch fir Jahrzehnte Bestand hat.

Den groften Einfluss auf Kinder haben in der
friihen Phase des Lebens naturlich die Eltern,
gefolgt von dem sozialen Umfeld aus Freunden
und weiteren Verwandten. Mit dem Beginn des
ersten Schuljahres erweitert sich das Umfeld:
In der Schule orientiert man sich nun zusatz-
lich an Lehrern und Mitschilern. In dieser Zeit
entwickeln sich junge Menschen zunehmend
zu einem eigenstandigen Individuum.

VORLIEBEN FUR MARKEN ENTSTEHEN IM
KINDESALTER

Marken bieten hier fir junge Zielgruppen eine
Maoglichkeit, sich Uber die mit der Marke ver-
bundenen Eigenschaften zu definieren. Starken
Marken gelingt es, bereits in dieser Phase ein
Geflihl der Verbundenheit zu erzeugen, das Gber
das origindre Nutzenversprechen hinausgeht.Im
Idealfall schlielen die jungen Zielgruppen die
Produkte ins Herz; aus Konsumenten werden Fans.

Dabei sind die jungen Menschen eine duf3erst
dankbare Zielgruppe, denn Kinder und Jugend-
liche sind in einem besonderen Mal3e begeis-
terungsfahig und neugierig. Gerade in diesem
Lebensabschnitt begegnen sie den meisten
Dingen sehr interessiert. Gleichzeitig lernen
sie schon frih, alles kritisch zu hinterfragen.
Im digitalen Zeitalter ist die junge Zielgruppe
aufgeklarter und informierter als je zuvor. Ein
echter Nutzen, der die Wiinsche und BedUrfnisse
der jungen Zielgruppe anspricht, ist gefragt.

Bereits im Alter von 14 Jahren bestimmen etwa
50% der Teenager eigenstandig Uber ihre be-
vorzugten Produkte. Im Alter von 16 Jahren sind

3Vqgl. Statistisches Bundesamt, (url: https://www.destatis.de/DE/ZahlenFakten/GesellschaftStaat/BildungForschungKultur/

BildungForschungKultur.html)

“Vgl. Metro AG; Zum Handeln geschaffen. Das Magazin fiir Handelswissen; Kleine Kunden mit groRem Potential, 2013

°Vgl, ebd.
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Gesamtverteilung der Schiler in Deutschland nach Schulformen (Schuljahr 2017/18)

Grundschdiler
Hauptschdler

Realschuler

Gesamtschler
Gymnasiasten
Berufsschiler

Sonstige

Insgesamt: 10.662.256 Kinder/Schiiler
Quelle: Statistisches Bundesamt, 2018

es bereits 80%. Marken, die jungen Zielgruppen
bis zu diesem 16. Geburtstag nicht geldufig sind,
fordern fur einen vergleichbaren Werbeeffekt
bei Menschen Uber 25 Jahren den fiinffachen
Aufwand. Es ist also durchaus sinnvoll, frihzei-
tig in die eigene Marke zu investieren und ein
Markenbewusstsein bei der jungen Zielgruppe
aufzubauen.

' SIESIND JUNG - UND HABEN DAS GELD

Die jungen Zielgruppen verfligen derzeit Uber
so viel Taschengeld wie nie zuvor. Wahrend die
6- bis 9-Jahrigen mit durchschnittlich 18,76 Euro
Uber die Runden kommen mussen, stehen den
10- bis 13-Jahrigen bereits durchschnittlich
34,96 Euro zur Verfiigung. Hinzu kommen Geld-
geschenke zu Weihnachten und zu Ostern, zum
Geburtstag und beim Besuch von Grof3eltern
und anderen Verwandten. Jéhrlich kommen
somit noch einmal durchschnittlich 175 Euro
zusammen. 39 % der jungen Leute werden au-
Rerdem bei guten Noten mit einem zusétzlichen
Taschengeld belohnt. Ein Teil dieses Geldes wird

5Vgl. Kinder-Medien-Studie, 2018

440.112
2.520.083
392.366
2.169.886 676.030

oft fur groBere Anschaffungen gespart, der Rest
hauptsadchlich fur SuBigkeiten, Zeitschriften,
Snacks und Getrénke ausgegeben.®

Doch nicht nur die direkte Kaufkraft macht jun-
ge Zielgruppen interessant. Indirekt bestimmen
sie schon langst beim Familienbudget mit. Bei
der Frage, wohin der gemeinsame Urlaub gehen
soll, richten sich viele Eltern stark nach den
Wiinschen der Kinder. Auch bei der Einrichtung
und Gestaltung des eigenen Zimmers I&sst sich
die junge Zielgruppe selten etwas vorschrei-
ben - die jungen Leute wissen frih, was sie
mochten, und setzen ihre Wlnsche meistens
durch. Genauso verhalt es sich beim Einkauf
von Lebensmitteln, Kleidung und Spielzeug.
Und sogar bei groferen Anschaffungen wie
dem neuen Familien-Auto durfen die Kinder
durchaus mitdiskutieren.”

PLURALISTISCHE ALLTAGSWELTEN - EINE
HERAUSFORDERUNG FUR DIE ANSPRACHE

Wirft man jedoch einen Blick in die Alltags-
welten von jungen Zielgruppen, wird schnell

7 Vgl. KidsVA 2014: Die Markt-Media-Studie fiir junge Zielgruppen
(url: https://www.vau.net/system/files/documents/2014_08_12_KidsVA_2014.pdf)
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klar, worin die grofle Herausforderung bei
der kommunikativen Ansprache besteht: Die
heutige Zeit ist durch eine sehr grof3e Plura-
lisierung der unterschiedlichen Lebensstile
gekennzeichnet. Gerade Jugendliche lebenin
einer Vielzahl von Alltagswelten, in denen sie
sich immer wieder aufs Neue zurechtfinden
mussen. Man sucht seine Rolle in der Familie,
im Freundeskreis und in der Sportmannschaft.
Somit hat jeder Jugendliche ein facettenrei-
ches Umfeld, in dem es sich zu behaupten
und zu definieren gilt. Der Freizeitsektor ist der
Lebensbereich, an dem Kinder und Jugend-
liche schon frih und umfassend teilhaben.
Hier wird versucht, die eigene Individualitat
herauszubilden. Freizeit stellt dabei fir viele
Jugendliche ein Mittelpunkt ihres Lebens dar,
da sie in diesem Bereich Freiheiten und freie
Entscheidungsmaoglichkeiten besitzen, die ih-
nen in anderen Lebensbereichen nicht zur Ver-
fligung stehen. Aber auch die Zugehorigkeit

zu bestimmten Gruppen und Freunden ist ein
Teil der Selbstfindung und Selbstdarstellung.

Da diese Freundeskreise in jungen Jahren eine
besonders grofRe Bedeutung haben, interessiert
man sich schnell daftr, mit welchen Marken und
Produkten sich die eigenen Freunde beschafti-
gen.Man schaut auf die Influencer der eigenen
Peer Group — oder ist sogar selber einer. Marken
helfen hierbeij, sich zu diesen Peer Groups zu-
gehorig zu fiihlen — oder abzugrenzen.

Jugendliche differenzieren sich dartiber hinaus
Uber ihren individuellen Entwicklungsstand
und Reifegrad. Dieser knlipft wiederum an
unterschiedliche Bedurfnisse und Verhaltens-
weisen an, was die jungen Zielgruppen noch
weiter auffachert. Von einer einheitlichen Ju-
gendkultur kann daher nicht die Rede sein. Zu
grol3 sind die Unterschiede der verschiedenen
Peer Groups untereinander.



STARK GECLUSTERT -
TROTZDEM ERREICHBAR?

Diese starke Ausdifferenzierung in einzelne Sze-
nen und Peer Groups erschwert den kommuni-
kativen Zugang zu Kindern und Jugendlichen
aus Sicht von Unternehmen und Institutionen
beachtlich. Die personlichen Interessen sind zu
unterschiedlich, als dass man die Jugendlichen
an einem Ort zu einem bestimmten Zeitpunkt
fassen kdnnte. Mit klassischer Werbung kann
man diese unterschiedlichen jungen Zielgrup-
pen nicht zusammen erreichen, womit sich die
Ansprache des Jugendsegments als kein leichtes
Unterfangen erweist. Die Pluralisierung und
Aufspaltung der jungen Zielgruppen fihrt dazu,
dass mit einem einzelnen Angebot immer nur
Teile vom Jugendmarkt erreicht werden kénnen.

Auch die Mediennutzung und die Medienvor-
lieben sind bei den verschiedenen jungen Ziel-
gruppen unterschiedlich stark ausgepragt. Eine
steigende Ausdifferenzierung der Medienformen
bei gleichzeitig steigender technischer Konver-
genzerschwert den Zugang zu den Kindern und
Jugendlichen. Der Versuch, den Markt junger
Zielgruppen mit klassischen Marketinginstrumen-
ten zu erschlieB8en, erweist sich als komplexes
Unterfangen. Insbesondere digitale Kanéle un-
terliegen einem sehr dynamischen Wechsel von
Trends. Wer Google beispielsweise noch fir die
beliebteste Suchmaschine von jungen Menschen
hélt, unterliegt der kognitiven Verzerrung, von
eigenen Vorlieben auf die anderer Peer Groups
zu schlieBen. Ein hdufig gemachter Fehler, der
sich im Marketing durch kostentrachtige Streu-
verluste bemerkbar machen kann.

DER SELECTION BIAS BEI SOZIALEN
NETZWERKEN KANN TEUER WERDEN

Dieser ,Selection Bias” von Marketingentschei-
dern I&sst sich auch bei sozialen Netzwerken
beobachten. So enthalten viele Mediaplane fur
junge Zielgruppen umfangreiche Facebook-Kam-

8Vgl. JIM-Studie 2017

JUNGE ZIELGRUPPEN

pagnen, wahrend die tdgliche Nutzung der
13- bis 17-Jahrigen von Facebook von 65% im
Jahr 2016 auf 28% im Jahr 2018 deutlich zurtick-
gegangen ist. Facebook ist auf dem besten
Weg, ein Erwachsenenmedium zu werden. Auf
der Liste der beliebtesten Internetangebote
liegt Facebook mit 15% nur noch auf Platz 5
und damit hinter YouTube (62%), WhatsApp
(40%), Instagram (21%) und Snapchat (16%).
Erst mit zunehmenden Alter verliert YouTube
und gewinnt Facebook wieder an Bedeutung.®

Der eine digitale Kanal, der die Jugendlichen
Uber alle Peer Groups und Altersgrenzen hin-
weg anspricht, ist somit also auch noch nicht
erfunden. Dennoch ist es fur Unternehmen
ausgesprochen bedeutsam und 6konomisch
sinnvoll, diese schwer fassbare Zielgruppe mit
einem speziellen Jugendmarketing zu erreichen.
Und daftr gibt es tatsachlich einen Ansatz.

DIE LOSUNG: JUNGE ZIELGRUPPEN TRIFFT
MAN IN DER SCHULE!

Egal, welcher Peer Group junge Menschen ange-
horen, welche Musik sie héren, welche Sportart
sie lieben, in welchem Social Network sie Zeit
verbringen oder in welcher Stadt sie leben. Es gibt
einen Ort, an dem man die jungen Zielgruppen
gemeinsam antrifft: In der Schule. Und das haufig
die meiste Zeit des Tages.

Bildungseinrichtungen sind zudem ein sehr
exklusives, werbearmes Umfeld. Junge Men-
schen sind hier besonders aufnahmebereit und
neuen Dingen gegentber aufgeschlossen. Die
Konkurrenz durch digitale Kandle ist durch das
an vielen Schulen herrschende Handyverbot
ausgesprochen gering; die Bereitschaft, sich mit
analogen Medien wie Postkarten, Schulheften
oder Collegeblocken zu beschéftigen, ist sehr
hoch. Marketing an Bildungseinrichtungen ist
insbesondere auch durch seinen nach wie vor
innovativen Charakter spannend und erzeugt
eine hohe Sichtbarkeit.
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Dabei konnen auf der einen Seite bundesweit
hohe Reichweiten erzeugt werden, auf der
anderen Seite durch eine intelligente Selektion
aber auch sehr spezielle Teil-Zielgruppen direkt
angesprochen werden. Grundschdler kénnen
fast jahrgangsgenau Uber die Verwendung der
richtigen Lineatur selektiert werden. Die An-
sprache von sprachinteressierten Jugendlichen
kann durch eine Sponsoring-Integration in die
Vokabelhefte erfolgen. Und mit Bewerbungsrat-
gebern ist die Wahrscheinlichkeit, junge Men-
schen wéhrend der Berufswahl anzusprechen,
ebenfalls sehr hoch.

)

Im Fokus der meisten Schulmarketingkampag-
nen steht zudem der Nutzwert fur Schulen und

PUNKTGENAUE ANSPRACHE DURCH SMARTE
SELEKTION

Schulerschaft. Das steigert die Akzeptanz der
Werbebotschaft, die als sympathisches Spon-
soring wahrgenommen wird.

Positive Marketingeffekte lassen sich dariber
hinaus durch eine intelligente Integration der
Kampagnenidee in den Schulalltag generieren.
Dazu missen allerdings die unterschiedlichen
Faktoren bertcksichtigt werden: Kommunika-
tion mit jungen Zielgruppen und deren Eltern
bedeutet auch Forderung mit viel Verantwor-
tung. Edukative Kampagnen und der daraus
resultierende Mehrwert sind dabei zunehmend
wichtig.

Berlicksichtigen Unternehmen und Institutionen
jedoch diese Regeln, stehen ihnen Uber das
Schulmarketing die TUren zu dieser ausgespro-
chen spannenden Zielgruppe offen. ll

Non-mediale Freizeitaktivitaten 2017 (taglich/mehrmals pro Woche)
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Fazil

Die jungen Zielgruppen umfassen ca. 13 Millionen Menschen zwischen 6 und 21 Jahren.

Die direkte Kaufkraft betragt ca. 20 Milliarden Euro, die indirekte Kaufkraft zusatzliche
50 Milliarden Euro jahrlich.

Junge Menschen sind einflussreiche Mitentscheider in den Familien und préagen
Kaufentscheidungen ihres sozialen Umfeldes.

Markenpraferenzen werden insbesondere im Kindes- und Jugendalter entwickelt und
haben oft liber Jahrzehnte Bestand.

Die Clusterung in zahlreiche Peer Groups macht die direkte Ansprache junger Ziel-
gruppen mit klassischer Werbung komplex und schwierig.

Digitale Kandle unterliegen einem stdndigen Trendwechsel und sehr dynamischen
Prozessen.

Schulmarketing bietet hier die ideale Lésung: Uber 11 Millionen Kinder und Jugend-
liche sind oftmals den GroBteil des Tages in der Schule und kénnen gemeinsam
angesprochen werden.

Die intelligente Integration von Schul- und Unternehmensinteressen macht Schul-
marketing mit Mehrwert zu einem willkommenen Sponsoring.
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Allgemeinbildende Schulen in Deutschland

Grund- Haupt- EIEE

Insgesamt schulen hulen  Realschulen g ) Schulen

Deutschland 29.534 15437 2522 1.951 3367 3.073 3.184
Baden-Wirttemberg 5.105 2475 726 510 314 459 621
Bayern 4516 2309 1.000 377 = 429 401
Berlin 802 427 - - 175 113 87
Brandenburg 864 464 - - 194 103 103
Bremen 232 99 - - 62 46 25
Hamburg 413 222 S S 77 72 42
Hessen 2488 1.157 352 261 146 287 285
Mecklenburg-Vorpommern 561 241 - - 188 44 88
Niedersachsen 2874 1.691 122 12 404 257 288
Nordrhein-Westfalen 5.241 2787 318 487 455 625 569
Rheinland-Pfalz 1510 962 4 198 55 151 140
Saarland 334 162 = 6 71 41 54
Sachsen 1516 830 - - 350 164 172
Sachsen-Anhalt 868 499 = = 185 81 103
Schleswig-Holstein 1.324 673 - - 420 105 126
Thiringen 886 439 = = 271 96 80

Schilerinnen und Schiiler an Allgemeinbildenden Schulen

zahl Schiiler/ -innen an Allgemeinbildende Schulen

Grund- Haupt- Weite
schulen schulen  Realschulen ga mnasien Schulen

Deutschland 8.142.173 2928783 392366 676.030 1.534.996 2.169.886 440.112
Baden-Wirttemberg 1.115.038 378.946 83.728 219.116 55.630 304.599 73.019
Bayern 1.255.847 432.189 202.975 225655 = 323457 71571
Berlin 346.218 167.885 - - 88481 77.060 12792
Brandenburg 239.798 116.241 = = 61.951 52.878 8.728
Bremen 65.264 22.505 - - 29444 11.707 1.608
Hamburg 195.176 67.182 = = 63.075 55382 9.537
Hessen 628210 214412 10331 36.789 180.546 145.222 40910
Mecklenburg-Vorpommern 146.593 53.556 - - 49.999 33408 9.630
Niedersachsen 836.814 282.049 22.865 58817 221978 218.110 32.995
Nordrhein-Westfalen 1.725.686 638438 72.066 21.990 370.036 519.798 103.358
Rheinland-Pfalz 410721 138721 401 83.759 45.002 125.606 17.232
Saarland 126677 31.509 = 29.904 30.934 27.755 6.575
Sachsen 369.007 140.208 - - 108410 97.214 23.175
Sachsen-Anhalt 194.361 73213 = = 57.398 51.833 11.917
Schleswig-Holstein 294.142 104.192 - - 103.184 76.361 10.405
Thiringen 192,621 67.537 = = 68.928 49.496 6.660
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JUNGE ZIELGRUPPEN

Universitaten, Fachhochschulen und Studierende in Deutschland

Fachhochschulen*

Deutschland 93 1.579.967 198 929.366
Baden-Wirttemberg 11 174.640 44 150233
Bayern 1" 178951 25 126.283
Berlin 5 121.155 10 52.963
Brandenburg 4 34.820 4 11.845
Bremen 4 19.531 4 15816
Hamburg 4 53483 4 22796
Hessen 7 156.854 19 96.934
Mecklenburg-Vorpommern 2 24.281 3 12.910
Niedersachsen 11 142498 18 61.670
Nordrhein-Westfalen 13 412109 34 244.903
Rheinland-Pfalz 6 77.805 8 40.299
Saarland 1 16.755 3 12.905
Sachsen 5 64.477 6 22.340
Sachsen-Anhalt 2 33.959 5 20.095
Schleswig-Holstein 3 35377 6 22.606
Thiringen 4 33272 5 14.768

*Universitdten und Fachhochschulen mit mindestens 1.000 Studierenden / Ausgenommen sind Fernuniversitdten/-hochschulen

Berufliche Schulen und Berufsschiiler / -innen in Deutschland

Anzahl Berufliche Schulen und Berufsschiiler / -innen

Schiler an Berufl

Berufliche Schulen

Deutschland 5329 2.520.083
Baden-Wirttemberg 790 428746
Bayern 1.065 384.750
Berlin 322 88.456
Brandenburg 56 40.183
Bremen 74 26624
Hamburg 53 52.704
Hessen 153 184.181
Mecklenburg-Vorpommern 50 32928
Niedersachsen 961 266.884
Nordrhein-Westfalen 39% 556.546
Rheinland-Pfalz 133 120073
Saarland 216 37.954
Sachsen 254 102.242
Sachsen-Anhalt 280 47682
Schleswig-Holstein 420 100.709
Thiringen 106 49.421

Quelle: Statistische Landesdmter 2017/2018; Irrtiimer vorbehalten







RECRUITING

Leistungsbereite Azubis sind die Fachkrafte von morgen und bieten eine
Losung fur den innerbetrieblichen Fachkrafte-Engpass. So weit, so gut.

Doch wie kdnnen Unternehmen die Schulabganger tGiberzeugen, die Kar-
riere im jeweiligen Betrieb zu starten? Wir zeigen Ihnen, wie dies gelingt.




RECRUITING

Kapitel 3

RECRUITING -
Die Jagd nach den Azubis !

Der Deutsche Industrie- und Handelskammertag (DIHK) hat in seinem Arbeitsmarktreport
2018 rund 24.000 Unternehmen befragt, ob sie ihre offenen Stellen noch besetzen kénnen.
Das erschreckende Ergebnis: Fast jedes zweite Unternehmen (48%) ist dazu nicht mehrin der
Lage —das sind immerhin elf Prozentpunkte mehr als im Jahr 2017. Der Fachkréfteengpass ist
fuir viele Unternehmen mittlerweile keine diistere Zukunftsvision mehr, sondern harte Realitat.?

Wahrend im Jahr 2010 lediglich 16% der befrag-
ten Unternehmen angaben, dass der drohende
Fachkraftemangel ein Risiko fur den eigenen
Betrieb darstellen kdnne, lag dieser Wert im Jahr
2018 bei 60%. Fur Unternehmen steht damit fest:
Die eigenen Stellen nicht mehr zu besetzen,
stellt das mit Abstand groBte Geschéftsrisiko dar.

GESCHAFTSRISIKO FUR UNTERNEHMEN -

' FACHKRAFTEMANGEL IST DAS GROSSTE
UND AUSBILDUNG DIE LOSUNG

Als negative Folgen nannten die befragten Un-
ternehmen die Mehrbelastung fiir die restliche
Belegschaft (73%), fehlende Wachstumspoten-
ziale (50%), Auftragsablehnung (45%) und den
Verlust von Innovationsfahigkeit (26%).

Dabei kénnte die Losung so einfach sein: Fir
Unternehmen ist es nachweislich die beste
Strategie, Uber die duale Berufsausbildung im
eigenen Betrieb den eigenen Fachkraftenach-
wuchs zu sichern. Viele Unternehmen haben
dies erkannt und ihre Aktivitdten im Bereich
der Ausbildung deutlich ausgebaut.

Aber: Es wird fir Unternehmen immer schwie-
riger, geeignete Auszubildende zu finden. Die
Ursachen sind dabei zum einen der demogra-
phische Wandel mit derinsgesamt geringeren
Anzahlan Schulabgédngern, zum anderen aber
vor allem der Wunsch vieler Schuler (und ins-
besondere deren Eltern) nach einem hochst-
moglichen Schulabschluss mit der Option, ein
Studium zu beginnen.

Ein weiteres Problem ist, dass Schilerinnen und
Schilerinnerhalb ihrer Schullaufbahn kaum auf

 Vgl. DIHK-Arbeitsmarktreport; 2018
19Vgl. Die McDonald's Ausbildungsstudie; 2017
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das Berufsleben vorbereitet werden und oftmals
nicht wissen, welche beruflichen Méglichkeiten
ihnen nach der Schulkarriere offen stehen. Laut
der McDonald’s Ausbildungsstudie 2017 sind nur
noch 36% der Schiller der Meinung, dass Schule
sie aufihr spateres Berufsleben gut vorbereitet,
wahrend 56% dies zum Teil deutlich verneint.®

78% WUNSCHEN SICH EINE
BEWERBUNGS-VORBEREITUNG

Auf die Frage, was Schule aul3erhalb der klas-
sischen Schulfacher noch vermitteln sollte,
war die Top-Antwort mit 78% ,Wie man sich
bewirbt und sich in einem Vorstellungsgesprach
verhalt”. Nur 49% sind hingegen der Ansicht,
dass Schule dies heute auch tatsachlich leistet.
Kein besonders aufmunterndes Bild!

Dabei ist die Berufs- und Studienorientierung
mittlerweile erfreulicherweise in vielen Schulen
fester Bestandteil des Unterrichts geworden.
Die Ausgestaltung dieser Berufsorientierung
ist jedoch von Schule zu Schule quantitativ wie
qualitativ ausgesprochen unterschiedlich. Und
das schlagt sich leider auch in der Bewertung
durch die Schuler nieder:

Wahrend im Jahr 2013 noch 58% der jungen
Leute der Meinung waren, dass sie in der Schule
ausreichend tber ihre beruflichen Moglichkei-
ten informiert worden sind, waren es im Jahr
2015 nur noch 49% und im Jahr 2017 sogar nur
noch knapp 42%. Dabei winschen sich die
Schulabganger deutlich mehr Unterstitzung
in dieser flr sie so wichtigen Entscheidung.
Immerhin 47% der Befragten gaben an, dass



sie sich Uber eine zuséatzliche Berufsorientie-
rung sehr freuen wirden — zwei Jahre zuvor
waren es nur 38%.

Insbesondere Schulen und Unternehmen sind
bei dieser Unterstitzung gefordert: Wahrend
sich nur 7% der Schiler mehr Unterstitzung
von ihren Eltern winschen, hoffen 18% auf
eine Untersttzung durch Unternehmen und
40% auf mehr Informationen durch Schule und
Lehrer. Diese Zahlen sollten insbesondere den
Unternehmen die Chancen und Méglichkeiten
aufzeigen, die hdnderingend nach gutem Nach-
wuchs suchen — und keinen finden.

SCHULEN UND UNTERNEHMEN SOLLEN MEHR
' UNTERSTUTZEN
Als besonders stark betroffen gelten zudem
mittelstandische Unternehmen, die mit ihren
Marken und Produkten selten im Lebensbereich
junger Menschen auftauchen. Denn obwohl sie
haufig Marktfthrer und wahre Hidden Cham-
pions sind, haben sie signifikante Bekanntheits-
defizite in der jungen Zielgruppe.

RECRUITING

Aber selbst Unternehmen mit einer hohen Mar-
kenbekanntheit leiden haufig darunter, dass ihr
individuelles Ausbildungsplatzangebot in wei-
ten Teilen unbekanntist, weil junge Menschen
mit einem bestimmten Unternehmen eben nur
ein oder zwei bestimmte Berufsbilder verbin-
den. Ein klassisches Problem beispielsweise fr
den Lebensmitteleinzelhandel: Wahrend die
Jobprofile und Anforderungen ausgesprochen
unterschiedlich sind, sehen junge Menschen
haufig nur die Tatigkeiten, die direkt im Laden,
also auf der Flache, stattfinden.

Die wichtige Frage lautet also: Wo finden Aus-
bildungsbetriebe und Unternehmen qualifi-
zierten Nachwuchs und wie kdnnen geeignete
Bewerber gezielt angesprochen werden? So
verschieden die Peer Groups oder die indivi-
duelle Interessenslage von Jugendlichen auch
sein mogen: Es gibt ein Umfeld, an dem man
sie alle wiedertrifft: in der Schule! An fiinf von
sieben Tagen in der Woche — und tdglich bis
zu acht Stunden. Genau hier schlagt Schul-
und Jugendmarketing eine Briicke zwischen
Schule und Beruf.

Anteil der Unternehmen, die nicht mehr genligend Arbeitskrafte finden.

70 %

60 %
50 %

40 % 37% 36%
30%
20 %

10 %

Gesamt Industrie

Quelle: DIHK-Arbeitsmarktreport; 2018
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AUSBILDUNGSMARKETING BEGINNT IN DER
’ SCHULE

Das Bildungsumfeld besitzt einen entscheiden-
den Vorteil in Bezug auf andere Touchpoints:
Hier kann die Zielgruppe der potenziellen Be-
werber und Nachwuchskréfte direkt und tiber
einen definierten Zeitraum angesprochen wer-
den. Denn die Schiler verbringen einen grof3en
Teil ihrer Zeit direkt in der Schule. Ein Umfeld, in
dem die herkdmmlichen elektronischen und
mobilen Medien haufig nicht infrage kommen,
da in vielen Schulen ein grundsatzliches Han-
dyverbot gilt.

Mithilfe gezielter Mainahmen kénnen Selektio-
nen nach Gebieten, Schwerpunktfadchern oder
Schulprofilen vorgenommen werden, die zu
einer punktgenauen Ansprache der relevanten
Zielgruppe fuhren. So ist es beispielsweise
sinnvoll, das Berufsbild der Fremdsprachenkor-
respondenten direkt in Schulen mit einem aus-
gepragten Fremdsprachenprofil zu bewerben.

Dabei ist die Ansprache von potenziellen Be-
werbern im Bildungsumfeld aus zweierlei Sicht
interessant:

Erstens erhalt die Ansprache durch das ver-
traute Umfeld an Exklusivitat und Authentizitat.
Zweitens gewinnt die Ansprache durch die
werbearme Umgebung an Aufmerksamkeit.
Denn gerade in Zeiten des demographischen
Wandels kdnnen Recruiting-Kampagnen in
Schulen zu einem ausschlaggebenden Werk-
zeug fur die Personalbeschaffung von Un-
ternehmen werden. Und bei den Schilern
geben diese Kommunikationsmaflnahmen in
der Phase der Unentschlossenheit oftmals den
entscheidenden Impuls fUr die spétere Berufs-
und Unternehmenswahl.

AuBerhalb der Schule stellen Freizeitaktivitdten
wichtige soziale Raume zur Selbstentfaltung
und Identitdtsfindung Jugendlicher dar. Mit

"Tvgl. JIM-Studie; 2017
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der Recruiting-Botschaft kann hier nur landen,
wer weil3, in welchen Umfeldern sich seine
Zielgruppe bewegt. Sportvereine, Jugend-
freizeiteinrichtungen, Kinos, Fahrschulen oder
Fitness-Studios gehdren hier sicherlich zu den
beliebtesten Umfeldern der jungen Generation.

Im Freizeitumfeld ist auch die mobile Anspra-
che sinnvoll. Etwa 97% der jungen Zielgruppe
nutzen ein Smartphone, 82% nutzen dieses re-
gelmaBig als Onlinezugang zum Surfen im Inter-
net!" Werbebotschaften Uber das Smartphone
sind deshalb eine effektive Ergdnzungs-Mal3nah-
me zum Erreichen der potentiellen Bewerber
aullerhalb der Schule.

INTELLIGENTE ANSPRACHE BERUCKSICHTIGT
ALLE ZIELGRUPPEN

Die Maglichkeiten fur Unternehmen, Giber Schul-
und Jugendmarketing Nachwuchs zu gewinnen,
sind somit vielféltig und vielversprechend.
Verschiedene und eigens fir diesen Zweck
konzipierte Schulmarketingtools haben einen
positiven Sponsoring-Effekt, schaffen einen
Mehrwert fur die Zielgruppe und kénnen auch
im Freizeitumfeld eingesetzt werden. Unter-
nehmen erhéhen so ihren Bekanntheitsgrad
und haben die Méglichkeit, mit Schilern aller
Altersklassen der verschiedenen Bildungsein-
richtungen auch abseits des Schulgelandes
in Kontakt zu treten und die eigene Botschaft
streuverlustarm Uber diverse Medien zu pra-
sentieren. Und sie machen vor allem eines:
Sie bieten die Unterstlitzung, die von jungen
Menschen hinsichtlich der Berufsorientierung
eingefordert wird.

Langsam erkennen die Unternehmen, welche
groBen Vorteile die Ansprache der Schulab-
ganger mit sich bringt: Es wird eine hilfreiche
Orientierung wéhrend des Berufswahlpro-
zesses geboten bei gleichzeitig attraktiver
Darstellung als Arbeitgeber — und das in einem
vertrauten Umfeld.



Insbesondere Vertrauenspersonen wie Lehrer,
Mitschtler und Eltern kénnen dabei automatisch
in den Beurteilungs- und Entscheidungspro-
zess mit eingebunden werden. Denn gerade
Eltern haben bei der Berufswahl ihrer Kinder
eine entscheidende Rolle. In der beruflichen
Findungsphase sind sie der meistgefragte und
hilfreichste Ratgeber.”?

Aus diesem Grund ist es sinnvoll, wenn Eltern
auch aktiv in die Kommunikation mit einge-
bunden werden kdnnen. Das gelingt tber die
Schulmarketingtools, die von den Schulern
mit nach Hause genommen werden konnen.
Bewerbungsratgeber sind daher fur diesen
Zweck besonders gut geeignet, da diese Book-
lets gezielt auf ein jeweiliges Berufsbild, die
Branche und das Unternehmen eingehen so-
wie Tipps und Tricks fur den bevorstehenden
Bewerbungsprozess beinhalten.

12\Vgl. Die McDonald's Ausbildungsstudie; 2017
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Die Schuler kdnnen im Vorwege mit Eltern
oder Freunden Uber das Anforderungsprofil
oder Karrierechancen diskutieren. Im Idealfall
entsteht durch die Kommunikation von Unter-
nehmenszielen und -kultur ein konkretes Bild,
sodass sich die Anzahl passender Bewerber
erhoht, da diese im Vorfeld aussieben konnen,
zuwelchen Unternehmen sie selbstam besten
passen.

Letztlich sollten sich Unternehmen vor Augen
fuhren, dass in vielen weiterfihrenden Schulen
die Berufsberatungslehrer die Aufgabe ha-
ben, die Schiler Uber Berufsperspektiven zu
informieren und diese im Berufswahlprozess
zu unterstUtzen. Eine intelligente Recruiting-
Kampagne an Schulen bertcksichtigt daher
immer auch diese Multiplikatorengruppe, da
sie ebenfalls einen entscheidenden Einfluss
auf die Abgangsschdler hat.
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' EMPLOYER BRANDING WIRD WICHTIG

Egal ob Grol3konzern, regionaler Mittelstand-
ler oder Handwerksbetrieb: Das dringende
Beddrfnis nach jungen Nachwuchstalenten
steigt, wahrend die Ausbildungsinteressierten
zu einerimmer knapperen Ressource werden.
Die Zeiten, in denen ein Ausbildungsplatz-
mangel herrschte, sind endgultig vorbei: Der
Arbeitsmarkt fur Berufsstarter hat sich zu
einem Nachfragemarkt entwickelt. Unterneh-
men mussen sich daher schleunigst darauf
einstellen, dass der Wettbewerbsdruck steigt.

So gilt es nun, sich den Berufsstartern ge-
genuUber als attraktiver Arbeitgeber zu posi-
tionieren. Dies funktioniert nicht mehr nur
Uber harte Fakten wie VergUtung, Weiter-
bildungsmdglichkeiten oder den Standort
eines Unternehmens, sondern beinhaltet
mittlerweile auch Faktoren wie die Sym-
pathie und Nachhaltigkeit einer Marke, das
betriebliche Freizeitangebot und das ver-
mutete Arbeitsklima. Aus dem Arbeitgeber
ist eine Arbeitgebermarke geworden, die in
ihrer Zielgruppe durch Sympathie punkten
muss, um als attraktiv empfunden zu werden.
Unternehmen mssen sich darauf einstellen
—und entsprechende Mallnahmen umsetzen.

DIE ARBEITGEBERMARKE:
EIN WERTEVERSPRECHEN

Die Arbeitgeberwahl ist eine langfristige und
bedeutsame Entscheidung. Deshalb sollte sie
auf einer moglichst transparenten und durch-
dachten Entscheidungsgrundlage basieren.
Bewerber sollen eine klare und spontane Ant-
wort auf die Frage parat haben, warum sie gerne
bei einem Unternehmen arbeiten mochten.
Kann ein Bewerber diese Frage nicht sofort
beantworten, mussen die Vorteile des Unter-
nehmens und des Berufes fiir den Bewerber
klarer formuliert werden.
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Diese Eigenschaften zunutze gemacht, kon-
nen Kampagnen gerade im Umfeld junger
Zielgruppen neue Sichtweisen erdffnen
und Interesse wecken. Heutzutage mussen
Unternehmen kreativer und proaktiver in
ihren Personalbeschaffungsmallnahmen
werden. Das Schul- oder Studienumfeld sind
die idealen Kontaktpunkte zur Ansprache
von Nachwuchskréften, da diese ,Orte der
Ausbildung” eine natirliche Zugangsmog-
lichkeit zu Absolventen und Studierenden
ermoglichen.

SCHULMARKETING FUR HIDDEN CHAMPIONS
BESONDERS WICHTIG

Die Personalabteilungen erweitern mehr
und mehr ihren Horizont, um Schul- und
Hochschulabgédnger als potenzielle Arbeit-
nehmer anzuwerben, und versuchen, diese
junge Zielgruppe noch vor ihrem Eintritt
in den Arbeitsmarkt zu erreichen. Gerade
kleine und mittelstandische Unternehmen
sind hdufig Hidden Champions oder Inno-
vationstreiber. Aber ihr Problem ist: Sie sind
in der Zielgruppe der Schiler nicht bekannt.
Deswegen bieten sich hier besonders Schul-
marketingmafnahmen an, durch die man
sich als attraktiver Arbeitgeber im Umfeld
der Schiler prasentieren und die Besonder-
heiten des eigenen Betriebs wirksam in den
Vordergrund stellen kann.

BERUFSWAHL:
DIE ELTERN ENTSCHEIDEN MIT

Doch wo und zu welchem Zeitpunkt werden
die Weichen fur die Berufswahl eigentlich
gestellt? Diese Fragestellung ist hinsichtlich
des demografischen Wandels besonders
spannend, denn den Nachwuchs genau
wahrend des Entscheidungsprozesses zu
treffen, ist der Kern der kommunikativen
Recruiting-Aufgabe.



Richtig ist, dass Jugendliche durch ihr sozi-
ales Umfeld gepragt werden. Am meisten
natlrlich durch die Eltern. Diese sind es
auch, die mallgeblich an der Entscheidung
zur Wahl des Berufes beteiligt sein kdnnen.
In der beruflichen Findungsphase sind sie
namlich der meistgefragte Ratgeber: Ins-
gesamt 53% der Schiler beschreiben den
Austausch mit ihren Eltern als sehr hilfreich.
Auch der direkte Kontakt mit Unternehmen
(47%), Gesprache mit Freunden (30%) und

13\Vgl. Die McDonald's Ausbildungsstudie; 2017
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mit Menschen, die in dem Berufsbild schon
arbeiten (34%), werden als sehr hilfreich
wahrgenommen.”

Der Austausch Uber soziale Netzwerke wird
lediglich von 9% der Jugendlichen als beson-
ders hilfreich bezeichnet. Eine interessante
Information, wenn man berucksichtigt, wie
viele Unternehmen grol3e Etats in die Gestal-
tung eigener Employer Branding Malinahmen
in Social Networks investieren.
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Die hilfreichsten Informationsquellen fiir Schiiler
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Quelle: Die McDonald's Ausbildungsstudie; 2017
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Erwartungen an den zukiinftigen Arbeitsplatz
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MOTIVE ZUR WAHL DES BERUFS UND DES
UNTERNEHMENS

Und wonach streben junge Menschen bei der
Berufs- und Arbeitgeberwahl? In einer sich
immer schneller drehenden Welt sehnen sie
sich vor allem nach der Erfullung eines Grund-
bedurfnisses: Sicherheit. Firimmerhin 63% aller
Jugendlichen ist ein sicherer Arbeitsplatz ein
besonders wichtiges Entscheidungskriterium
bei der Berufswahl. Noch wichtiger ist nur noch
der Wunsch nach einer Arbeit, die Spafd macht
(72%). Ebenfalls eine hohe Prioritat haben Berufe,
die den eigenen Fahigkeiten und Neigungen
entsprechen (53%), vermutlich nette Kollegen
bieten (47%) und bei denen die eigene Leistung
anerkannt wird (39%). Ein hohes Einkommen
(23%), wenig Uberstunden (21%) oder wenig
Stress (18%) liegen hingegen auf der Erwar-
tungsliste weit hinten.

Bei der Arbeitgeberwahl ist jungen Menschen
mit grolem Abstand die Chance, ibernommen
zu werden, am wichtigsten (80%). Ein gutes

Arbeitsklima (68%) und ein gutes Image des
Arbeitgebers (52%) sind ebenfalls wichtige
Kriterien bei der Wahl des Wunsch-Arbeitgebers.
Der Arbeitsweg ist mit 57% deutlich wichti-
ger geworden als noch 2015 (43%). Dass der
Arbeitgeber einen guten Internetauftritt hat,
fanden hingegen nur 11% wichtig; ein hohes
Lehrlingsgehalt ist mit 31% zumindest etwas
wichtiger."

Zeitlich féllt die Entscheidung zur Berufs- und
Arbeitgeberwahl haufig erst gegen Ende der
Schulzeit. Dies zeigt, dass diese Entscheidung
wohl Uberlegt und nicht Uberstlrzt getroffen
wird. Umso wichtiger ist daher fur Unterneh-
men der passende Zeitpunkt fir die Ansprache
der Abgangsschiiler. Dieser sollte so gewahlt
werden, dass er die Abgangsschuler in ihrer
Berufswahl unterstitzt und gleichzeitig die
Vorteile des eigenen Unternehmens prasentiert.
Die Auswahl der richtigen Schulmarketingtools
wie beispielsweise Bewerbungsmappen kann
hier der Grundstein fur die ideale und erfolg-
reiche Employer Branding Kampagne sein. ll

Vgl Die McDonald's Ausbildungsstudie; 2017; Quelle gilt fir die gesamte Seite



Fazik

Der Fachkrafte-Engpass wird von Unternehmen als gro3tes Geschaftsrisiko einge-
stuft.

Eine Losung fuir den Fachkrafte-Engpass konnte ein steigendes Engagement in Aus-
bildung sein.

Der demographische Wandel sorgt jedoch fiir weniger Schulabganger, von denen
zudem immer mehr ein Studium anstreben.

Schiler fuhlen sich in der Schule nicht gut auf das Berufsleben vorbereitet und wiin-
schen sich weitere Unterstiitzung und Informationen.

Unternehmen kdnnen diese Berufs- und Studienorientierung aktiv unterstiitzen und
sich als Arbeitgebermarke prasentieren.

Mit Recruiting-Kampagnen lasst sich die Aufmerksamkeit der Schiler auf ein Unter-
nehmen, eine Branche oder einen Beruf lenken.

Eltern sind die wichtigste Multiplikatorengruppe bei der Berufswahl und sollten in der
Kommunikation bericksichtigt werden.

Soziale Medien werden von Unternehmen beziglich der Berufswahl von Schulab-
gangern kategorisch tiberschatzt.

Effektives Recruiting und erfolgreiches Employer Branding kann Gber Schulmarke-
tingtools direkt in den Schulalltag integriert werden.

RECRUITING




DIE "
ZUKUNFTSSAULEN

Azubimarketing 4.0

Sie sind die beliebte Anlaufstation fiir die
Berufs- und Studienorientierung direkt in

den Schulen — und sehen dazu noch hervorra-
gend aus: Unsere innovativen Zukunftssdulen.
Die Kombination aus analogen und digitalen
Werbemitteln macht Ihr Azubimarketing zu
einem Hingucker an den Hot Spots der Schulen.




ZUKUNFTSSAULEN




ZUKUNFTSSAULEN

Kapitel 4

DIE ZUKUNFTSSAULEN -

Azubimarketing 4.0

Sie sind der absolute Eyecatcher an den Hot Spots der Schulen und helfen bei der Berufs- und
Studienorientierung: die digitalen Zukunftssaulen! Sie wurden zusammen mit Schulen und
Ausbildungsbetrieben entwickelt und werden derzeit in vielen Grof3stddten aufgebaut. Ein
perfektes Beispiel flr die gute Zusammenarbeit von Schulen, Wirtschaftsvertretungen und
einzelnen Unternehmen. Denn an vielen Standorten sind die Kammern und Ausbildungs-
betriebe zuverldssige Partner der Zukunftssaulen.

Warum eine strukturierte Berufs- und Studien-
orientierung in den Schulen so wichtig ist,
liegt auf der Hand: Fur viele Schiler und auch
deren Eltern besteht eine addquate Ausbildung
zwingend aus einem Hochschulstudium. Dies
zeigen die aktuellen Entwicklungen im Bereich
der Akademisierungsquote. Diese liegt momen-
tan bei ca. 60%.

HOHE AKADEMISIERUNGSQUOTEN SORGEN
|} FUR WENIG AZUBI-NACHWUCHS
Fur deutsche Ausbildungsbetriebe bedeutet
das: Nur ca. 40% der Schulabgénger streben
Uberhaupt eine betriebliche Ausbildung an.
Das liegt unter anderem daran, dass die klassi-
sche Berufsaushildung Schulern, Lehrern und
Eltern hdufig nicht als attraktiv genug erscheint.
Gerade in den Gymnasien und Gesamtschulen
fihrt dies oft zu einer einseitigen Empfeh-
lung in Richtung Studium. Daraus resultiert
das Problem, dass viele Schiiler, fir die eine
Berufsausbildung der richtige Weg wére, kaum
etwas dartber wissen oder diese Moglichkeit
von vorneherein ausschlielSen.

Wie aktuell und bedrohlich das Problem der
fehlenden Azubis ist, und wie wenig informiert
junge Menschen beztglich ihrer eigenen Zu-
kunftsperspektiven sind, zeigen alleine die
Titel der einschldgigen Studien. ,Fachkrafte
gesucht wie niel” hei3t der Titel des DIHK-
Arbeitsmarktreports 2018, wahrend die Mc-
Donald’s Ausbildungsstudie 2017 titelt ,Job
von Morgen! Schule von gestern. Ein Fehler
im System?”.

' vgl. Die McDonalds Ausbildungsstudie 2017
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DIE LOSUNG: BRUCKEN BAUEN ZWISCHEN
|} SCHULEN UND UNTERNEHMEN

Genau an dieser Stelle mochten die Zukunfts-
saulen ankniipfen. Aufbauend auf der beste-
henden Berufs- und Studienorientierung (BOSO)
in den weiterfiihrenden Schulen schaffen die
Zukunftssdulen ein strukturiertes und einheit-
liches Angebot, das den Schilern als erste
Anlaufstation dient. Eine umfangreiche und
in alle Richtungen gleichermafen aufkldrende
Berufs- und Studienorientierung bietet die Mdg-
lichkeit, bereits friihzeitig Uber die Vorteile der
verschiedenen Ausbildungs- und Studienwege
zu informieren.

Genau das ist es, was Schuler heute auch von
ihrer Schule erwarten. Immerhin 47% der Schiler
fordern von ihrer Schule mehr Informationen fir
die eigene Berufs- und Studienorientierung.”
Das Dilemma bislang: Die Kompetenzen hin-
sichtlich einer guten Berufs- und Studienorien-
tierung in den Schulen sind sehr unterschiedlich
ausgepragt. Das personliche Engagement der
Lehrer und Schuler spielt hierbei die ausschlag-
gebende Rolle. Zudem gibt es eine Vielzahl
von Institutionen, die sich an einzelne Schulen
richten. Der Informationsstand ist somit von
Schule zu Schule sehr unterschiedlich — und
oftmals auch schwer zu Giberschauen.

STRUKTURIERTE ANGEBOTE SICHERN DIE
NOTWENDIGE AUFMERKSAMKEIT

Die Zukunftssaulen bieten hier nun die Lésung
an, um gleichermal3en die Schuler, Lehrer und



Eltern Gber Berufs- und Karrieremaoglichkeiten
zu informieren. Sie werden direkt an den hoch-
frequentierten Orten der einzelnen Schulen in
enger Abstimmung mit der Schulleitung sowie
den BOSO-Beauftragten der Schulen aufgestellt.
Sie beinhalten umfangreiches Informationsma-
terial zu den BOSO-Themen von offentlichen
und offentlich-rechtlichen Institutionen sowie
interessierten Ausbildungsbetrieben.

Durch die standige Prasenz innerhalb der
Schulen bieten die Zukunftssaulen die Mog-
lichkeit der permanenten Information aller
interessierten Schuler — und das sowohl mit

ZUKUNFTSSAULEN

herkdmmlichen analogen wie auch mit digi-
talen Inhalten.

Und auch optisch machen die Saulen einiges
her: Die Zukunftssdulen sind ca. 2 Meter hoch
und knapp einen Meter breit, haben zwei Infor-
mations-Seiten und sind mit ihrer innovativen
Optik der Hingucker in der Pausenhalle, dem
Eingangsbereich oder der Kantine.

Der 32-Zoll-Monitor zeigt unterschiedliche Be-
rufshilder, gibt Tipps zu Bewerbungsschreiben,
informiert Uber die nachsten Jobmessen und
zeigt die Angebote von einzelnen Unternehmen.
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RUND 1.000 SPOTS PRO SCHULE UND
MONAT - EINE STARKE PRASENZ!

Durch eine Betriebszeit von tiber acht Stunden
tdglich, bei funf Schultagen pro Woche, werden
alle Spots rund 1.000 Mal pro Schule und Mo-
nat gezeigt. Eine starke Prasenz direkt in den
Schulen! Die zahlreichen Facher fir Postkarten,
Prospekte und Flyer sorgen zudem dafUr, dass
die Materialien sowohl gesehen, als auch direkt
nach Hause mitgenommen werden kénnen.
Und das ist bei der Berufsorientierung beson-
ders wichtig. Denn Eltern sind die am meist
geschatzten Ratgeber, wenn es um die eigene
berufliche Zukunft geht.

Gepflegt und aktuell versorgt werden die Zu-
kunftssaulen von dem DSA Distributionsteam,
das alle vier Wochen die Schulen ansteuert
und die Inhalte der Sdulen pflegt. Gleichzeitig
werden die in der Sdule vorhandenen Flyer
und Postkarten zuséatzlich in einem hochwer-
tigen Transportdisplay ausgeliefert, das dem
zustéandigen BOSO-Ansprechpartner der Schule
Uberreicht wird. So finden die Materialien so-
wohl den Weg in die Saule als auch direkt in
die Buros der BOSO-Lehrer — und damit genau
an den Ort, an dem die persdnliche Beratung
der Schuler erfolgt.

Die digitalen Inhalte kdnnen Uber ein zentrales
Steuersystem direkt per Web-Applikation auf

die Sdulen gespielt werden. Und bei der neu-
en Generation an Zukunftssaulen haben die

Steckbrief:

Schulformen:

einzelnen Schulen sogar noch die Moglichketit,
den lokalen Bezug durch ganz individuelle
Schulinhalte herzustellen.
95% DER SCHULEN HALTEN DIE ZUKUNFTS-
SAULEN FUR EINE SINNVOLLE ERGANZUNG
Die Erfahrung hat gezeigt, dass die Zukunftssau-
len bei Schulern, Lehrern und Eltern gleicher-
mallen gut ankommen und von allen Partnern
gerne als zentrale Anlaufstelle fr Informationen

zur Berufs- und Studienorientierung genutzt
werden.

Die erste Welle der Evaluation im Jahr 2017 hat
hierzu vielversprechende Ergebnisse geliefert:
Uber 90% der befragten Lehrerinnen und Lehrer
gaben an, dass es wichtig sei, dass sich Unter-
nehmen mit ihren Ausbildungsberufen auch
in den Schulen préasentieren kdnnen.

Uber 95% meinten sogar, dass die Zukunftssdu-
len einen sinnvollen Beitrag zur individuellen
Berufs- und Studienorientierung leisten.'®

Die Zukunftssaulen sind somit ein innovatives
Tool fur Unternehmen, die auf der Suche nach
neuen Formen des Ausbildungsmarketings sind .

Mehr Informationen und aktuelle Standort-
Ubersichten gibt es direkt auf der Website der

Zukunftssaulen unter

www.zukunftssaeule.de

Schulen der Sekundarstufe | und II, die den ersten Schulabschluss,

den mittleren Schulabschluss und/oder das Abitur anbieten.

Selektionsmoglichkeiten:

18Vgl. Evaluation Zukunftssaulen 2017
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Eine Sdule, zwei Seiten, drei Partnerschaften

Als Unternehmen oder Verband kénnen Sie zwischen drei Partnerschaftsmodellen wahlen,
um von den Vorteilen der Zukunftssaulen profitieren zu kénnen. Alle Partnerschaften werden
jeweils monatlich und pro Schule abgeschlossen. Auf diese Weise kénnen Sie bequem nach
Schulformen, Regionen oder sogar nach einzelnen Schulen selektieren.

Bei der BASIS-Partnerschaft erhalten Sie die Moglichkeit, monatlich bis zu 50 Flyer, Postkarten
oder Prospekte pro Schule tber die Zukunftssaulen verteilen zu lassen.

Die BASIS-PLUS-Partnerschaft bietet Innen zusatzlich zu den Postkarten und Flyern die M6g-
lichkeit, monatlich ca. 1.000 digitale Spots zu senden. Ein starker Mehrwert!

Die PREMIUM-Partnerschaft umfasst zusatzlich zu den Postkarten und Spots sogar noch die
Plakatflache auf der zweiten Seite der Sdule — und damit eine dauerhafte Prasenz im direkten
Blickfeld der Schulabgénger.

Die Partnerschaftsmodelle im Uberblick:

BASIS-PARTNERSCHAFT
Postkarten oder Flyer
35,00€ / Monat & Schule

BASIS-PLUS-PARTNERSCHAFT
Postkarten oder Flyer und Digital-Screen
50,00€ / Monat & Schule

PREMIUM-PARTNERSCHAFT
Postkarten oder Flyer sowie Digital-Screen
und die exklusive DIN A2 Plakatfliche
75,00€ / Monat & Schule

Beispielrechnung:

25 Schulen
BASIS-PLUS-PARTNERSCHAFT
3 Monate

EUR 3.750,-

Alle Preise verstehen sich netto, zzgl. gesetzlicher MwSt.
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Technische Daten:

Postkarten / Flyer

DIN A6, 105 x 148mm (Hoch- oder Querformat) oder
DIN lang, 105 x 210mm
Chromokarton 260 g/m?, 4/4-farbig oder
Bilderdruck 170 g/m?, 4/4-farbig
« Vielseitige Moglichkeiten der Oberflichenveredelung

GrofBformat-Plakat

<]

DIN A2, 420 x 594 mm (Hochformat)
Bilderdruck 150 g/m?, 4/0-farbig
Exklusive Platzierung am

Point of Interest

Digital-Screen

Dateiformat: MP4 @
1920 x 1080 Pixel (16:9 hochkant)
Standbild, Bewegtbild oder Video
Maximale Lange 20 Sekunden

Fazik

Direkte Ansprache der potentiellen Bewerberinnen und Bewerber in der Schule

Standige Prasenz als Ausbildungsbetrieb bei der Zielgruppe

Innovativer Auftritt als Arbeitgebermarke
Forderung der Berufs- und Studienorientierung in der Schule
Platzierung an den hochfrequentierten Orten




AMBIENT MEDIA ANALYSE




AMBIENT
MEDIA ANALYSE

Welche Einstellungen haben junge Zielgruppen? Welche Konsumwiinsche?
Und an welchen Orten kann man junge Menschen mit welchen Medien
besonders gut erreichen? Diese und viele weitere Fragen beantworten die
Studien AMA 2014 und TOUCHPOINTS 2018. Wir haben die spannendsten
Erkenntnisse fiir Sie zusammengefasst.




Kapitel 5

ZIELGRUPPEN-INSIGHTS -

Die Studienergebnisse der Ambient Media Analyse

Die Ambient Media Analyse (AMA) informiert als unabhdngige und reprasentative Studie tiber
die Akzeptanz und Wirksamkeit verschiedener Werbetrager innerhalb bestimmter Zielgruppen
in unterschiedlichen Umfeldern. Sie beantwortet damit die wichtige Fragestellung, welche
Zielgruppe in welchem Umfeld wie gut angesprochen werden kann — und zu welchen Kosten.

Die AMA gibt dabei einen detaillierten Einblick
in die Einstellungen, die Interessen, das Konsum-
und das Mediennutzungsverhalten der deutsch-
sprachigen Bevolkerung zwischen 14 und 65
Jahrenin Orten ab 100.000 Einwohnern und ist
mit mehr als 3.000 Befragten reprasentativ. Die
AMA 2014 war bereits die zweite Welle dieser
umfassenden Untersuchung. Daran anknipfend
wurde im Jahr 2018 die TouchPoints-Analyse
vom Tragerkreis AMA veréffentlicht. Ergdnzend
zur AMA 2014 I&sst sie Riickschlisse dartiber zu,
welche Touchpoints von welcher Zielgruppe
besucht werden und welche Produktinteressen
die jeweiligen Zielgruppen haben. Um eine in-
termediale Vergleichbarkeit zu erzeugen, wurden
inder AMA 2014 Leistungswerte wie Reichweiten,
GRPs, Kontakte in Mio und TKPs fur unterschiedli-
che Ambient Medien herangezogen. Gleichzeitig
wurde ein Affinitatsindex (Al) bestimmt, der die
Aufmerksamkeit fir Werbefldchen innerhalb
einer bestimmten Zielgruppe misst. Dies ist wich-
tig, um eine Aussage daruber treffen zu kdnnen,
welche Zielgruppen fiir welche Werbetrager eine
besondere Affinitat aufweisen. Um die Werte
auf den folgenden Seiten richtig interpretieren
zu kénnen, ist es wichtig zu wissen, dass ein
Affinitatsindex von 100 als Durchschnittswert
betrachtet wird. Medien mit einem Al unter
100 kénnen daher als unterdurchschnittlich
angesehen werden, Medien mit einem Al Uber
100 entsprechend als Uberdurchschnittlich. Me-
dien mit einem Al groBer als 120 gelten unter
Mediaexperten als buchbar.
AMA 2014 & TOUCHPOINTS 2018 -

|} DIE ERGEBNISSE

Gerade die jungen Zielgruppen haben eine
hohe Mobilitdt und bewegen sich tdglich in
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verschiedenen Umfeldern. Kein Wunder also,
dass Out-of-Home-Medien daher oftmals zum
Marketingmix dazu gehoren, wenn diese Ziel-
gruppen angesprochen werden sollen. Doch
wo trifft man die jungen Zielgruppen ganz
besonders gut?

Die Ergebnisse der AMA zum Umfeld Schule spre-
chen eine eindeutige Sprache: Die Schulmarke-
ting-Medien schneiden auch beider AMA wieder
hervorragend ab und zeigen eine dominante Po-
sition in Sachen Affinitat. Mit Affinitatsindizes von
901 (Schulplakate), 861 (Schulpostkarten) und 421
(Werbung auf Schulheften und Collegeblécken)
rangieren Schulmarketingmal3nahmen weit vor
allen anderen untersuchten Werbeformen in der
Zielgruppe der 14- bis 19-jahrigen Schiler. Die
Schulmedien werden somit von der Zielgruppe
besonders intensiv wahrgenommen. Dies ist
zwar vom Grund her erwartungsgemal, jedoch
ist die relative Stérke der Schulmarketingmedien
beachtlich.

SCHULMARKETING: SPITZENREITER
BEI 14- BIS 19-JAHRIGEN

Erst mit deutlich niedrigeren Affinitatsindizes
folgen die Umfelder Fast Food, Kino und OPNV.
Und nur zwolf von 58 Medien schaffen Uber-
haupt den Sprung Uber die 120 Zéhler beim
Al. Ein weiteres Ergebnis ist dabei interessant:
Die Collegebldcke und Schulhefte erreichen
mit einer Reichweite von 479 % ebenfalls einen
Uberaus guten Wert.

Spannend ist auch die Wahrnehmung von
Schulwerbung im Vergleich mit anderen Out-of-
Home-Medien, wie sie die Touchpoints 2018
untersucht hat: Wahrend in der Schule 62% der



Schule Schulhefte/Collegeblécke

Digitale Infotafel U- und S-Bahn

AMBIENT MEDIA ANALYSE

Top 10 Werbetrager: Affinitatsindex, Zielgruppe 14-19 Jahre, Schiilerinnen und Schiiler

Schule Plakate

Schule Postkarten

206

Screen Fast Food Ketten

246

Kino Postkarten

Kino Toilettenplakate
Kino Plakate
Kino Screen Foyer
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Quelle: AMA, 2014

Schiler Plakatwerbung bewusst wahrnehmen,
liegt der Wert fur die klassischen Gro¥flachen im
StraBRenbild bei 54%, der von City Light Postern
bei 46%. Auch im Kino kommt Plakatwerbung
in Sachen Wahrnehmung nicht Gber einen Wert
von 30%.

Neben dem exklusiven Umfeld Schule kommt
also noch ein zweiter Aspekt hinzu: Junge

400 500 600 700 800 900  1.000

Menschen sind in der Schule besonders auf-
merksam. Nach ihrer Gefuihlslage befragt, gaben
immerhin 25% an, ,aufmerksam” zu sein. 14%
bezeichneten sich als ,neugierig” und 15% als
freudig”. Ein weiterer Pluspunkt fir Werbung,
die in der Schule aufféllt: Immerhin 34% der
Schilerinnen und Schiler bezeichneten sich als
,gelangweilt”. Da kommt also jede Abwechslung
gerade richtig!
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MADCHEN LIEBEN POSTKARTEN,
|} JUNGS PLAKATE

Ein weiteres interessantes Ergebnis liefert die
AMA bezlglich der unterschiedlichen Wahrneh-
mung einzelner Medien in Abhdngigkeit vom
Geschlecht. So reagieren die 14- bis 19-jéhrigen
Madchenim Schulumfeld anders auf Postkarten
und Plakate als Jungs der gleichen Altersstufe.
Zwar sind bei beiden Geschlechtern die Me-
dien Postkarten, Plakate und Collegebldcke/
Schulhefte auf den ersten drei Platzen im Affi-

nitdten-Ranking — jedoch in unterschiedlicher
Reihenfolge. Bei den Madchen fuhren die Post-
karten das Ranking an und landen auf Platz 1,
wahrend die Jungs in der Spitze eher auf die
grol3flédchigen Plakate reagieren. Fir die jungen
Méanner sind daher eher aufmerksamkeits-
starke Botschaften in DIN A2 und DIN AT das
Medium der Wahl, fur die jungen Damen sind
es die beliebten Sammelobjekte in Form der
Postkarten. Wir halten also fest: Jungs stehen
auf plakative Botschaften, Madchen eher auf
die feinen Tone der Postkarten.



AMBIENT MEDIA ANALYSE

Top 10 Werbetrager: Affinitatsindex, Zielgruppe 14 — 19 Jahre, weiblich

Schule Postkarten

Schule Plakate

Schule Schulhefte/Collegeblocke
Screen Fast Food Ketten

Kino Plakate

Kino Toilettenplakate

Kino Screen Foyer

Kino Postkarten
Elektrofachmarkt Screen 10 Sek.

Elektrofachmarkt Screen 20 Sek.
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Quelle: AMA, 2014

Top 10 Werbetrager: Affinitatsindex, Zielgruppe 14 - 19 Jahre, mannlich
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Screen Fast Food Ketten -_ 257§
Kino Postkarten -_ 222 |
Screen U-und S-Bahn -- i193
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Kino Screen Foyer

Quelle: AMA, 2014
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Wo man die Schulerinnen und Schler - au-
Berhalb der Schule —ansonsten noch antreffen
kann, hat die TouchPoints 2018 untersucht: Min-
destens einmal monatlich findet man die jungen
Leute beim Shoppen in einem Einkaufszentrum

(66%), in einem Fast Food Restaurant (59%),
in Bars oder Cafés (49%), im Kino (46%) oder
im Fitnessstudio (37%). In der Disco trifft man
lediglich 21%, was damit zusammenhéangt, dass
der Eintritt hdufig erst ab 18 Jahren moglich ist.



AMBIENT MEDIA ANALYSE

Orte, an denen sich 14- bis 19-jéhrige Schiler (m/w) mindestens einmal im Monat aufhalten

Einkaufszentrum 66%

Fast-Food-Restaurant

Bar/Café

Kino 46%

Fitness-Studio 36%

Disco 21%

0 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Quelle: TouchPoints, 2018

Besondere Produktinteressen der 14- bis 19-jahrigen Schiler (m/w)

Handys I 75
Computer G /0%
Viode
Schuhe 64%
Unterhaltungselektronik 59% -
Urlaubsreisen 55%
Korperpflegeprodukte 55%
Mobel und Einrichtungen 45% .
Autos 45%
Parfiim / Difte ; ; ; _— 45%
Kosmetik 42%
Gesundheits-Wellnessprodukte 9%
Heimtextilien 38%
Geldanlagen 32%

Versicherungen 17%
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Quelle: TouchPoints, 2018
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KINDERGARTEN:
DER PERFEKTE WEG ZU DEN ELTERN

Der Kindergarten unterscheidet sich zu ande-
ren untersuchten Umfeldern durch ein ganz
besonderes Merkmal: Mit Kindergartenmar-
keting wird ndmlich nicht nur die Zielgruppe
derKinder, sondern werden vor allem die Eltern
der Kinder erreicht.

Besonders deutlich zeigt die AMA dies fir Haus-
halte mitKindern im Alter zwischen einem und
funf Jahren: Hier werden die Erwachsenen tber
die Kindergartenmedien mit Affinitdtsindizes
von 587 (Malhefte), 520 (Postkarten) und 333
(Plakate) erreicht. Erst deutlich dahinter folgen
die Umfelder Raststdtte und Fitness.

Damit zeigt die AMA eindrucksvoll, dass die an-
sonsten dulBerst schwer zu erreichende Zielgrup-
pe der Eltern junger Kinder ausgesprochen gut
Uber Kindergartenmedien erreicht werden kann.

Bei Haushalten mitKindern ab sechs Jahren ver-
lagert sich der Schwerpunkt der Medien mit den
hochsten Affinitdtsindizes erwartungsgemaf
zugunsten der Schulmedien. Aber selbst hier
kénnen die Medien in den Kindergarten noch
relativ hohe Werte erreichen, was vornehmlich
dem Umstand geschuldet ist, dass Eltern von
schulpflichtigen Kindern hdufig noch weiteren
Nachwuchs in den Kindergérten haben. Interes-
santist aber, dass ausschlielich die Schul- und
Kindergartenmedien einen Affinitatsindex von
Uber 120 in dieser Zielgruppe aufweisen.
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Top 10 Werbetrager: Affinitatsindex, Zielgruppe Haushalte mit Kindern zwischen 1 - 5 Jahre

Kindergarten Zeichenblécke

Kindergarten Postkarten

Kindergarten Plakate

Tank- und Rast Autobahn Screen

Tank und Rast Autobahn Spiegelaufkleber
Tank und Rast Autobahn Toilettenplakate
Tank und Rast Autobahn Waschraumplakate
Fitnessstudio Umkleide

Fitnessstudio Duschraumwerbung

Fitnessstudio Screen

Quelle: AMA, 2014

Top 10 Werbetrager: Affinitatsindex, Haushalte mit Kindern ab 6 Jahre
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Die erwachsenen Besucher der Kindergérten
sind dabei Uberwiegend weiblich: Laut der
Touchpoints-Analyse sind 63% weiblich, wah-
rend nur 37% mannlich sind. Die meisten Be-
sucher sind dabei zwischen 30 und 44 Jahren
alt (62%). Etwa 20% der Besucher sind unter 30
Jahren, etwa 17% sind Uber 45 Jahre.

Das Haushaltsnetto-Einkommen liegt dabei
insgesamt Uber dem Durchschnitt: Etwa 67%
derBesucher gaben an, ein durchschnittliches
Haushaltsnetto-Einkommen von Gber 2.000
Euro monatlich zur Verfligung zu haben; bei 38%
lag der Wert sogar Uber 3.000 Euro monatlich.

Besondere Produktinteressen der Kindergarten-Eltern

Urlaubsreisen I 729%
Kérperpflegeprodukte I 68%

Mobel und Einrichtungen I —— 65%

Schuhe NN 63%
Heimtextilien I 60%

Gesundheits-Wellnessprodukte . 59%

Mode I 59%

Computer I 569%

Handys I 55%
Kosmetik I 549%
Unterhaltungselektronik e 54%
Parfum / Diifte I 519%

Heimwerken I 48%

Autos I 449%

Geldanlagen I 38%

Versicherungen N 28%
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Quelle: Touchpoints, 2018

HOCHSCHULEN:
' TOP BEI DEN 20- BIS 29-JAHRIGEN
Der Campus ist fir die Studenten nicht nur
Forschungsstatte, sondern haufig auch zent-
raler Treffpunkt fUr Aktivitdten mit Freunden
und Kommilitonen. Dies erkldrt, warum auch

die AMA die Spitzenwerte in Sachen Affinitat
fur die Hochschulmedien bestatigt.

Clustert man die Zielgruppe weiter in die
20- bis 24-Jéhrigen, so dominieren die Hoch-
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schulmedien das Ranking auf den vorderen
Platzen. Erst danach folgen die Umfelder
Bahnhof, Kino, Gastro — aber auch schon
Kindergdrten. Bei den 25- bis 29-Jahrigen
wird das Ergebnis etwas differenzierter:
Neben den Hochschulmedien gewinnen
die Fitnessmedien deutlich an Bedeutung;
aber auch Medien in der Gastronomie und
im Kindergarten lassen sich unter den TOP
10 finden. Immerhin schaffen es in dieser
Zielgruppe 31 Medien, einen Affinitatsindex
von Uber 120 zu generieren.



AMBIENT MEDIA ANALYSE

Top 10 Werbetrager: Affinitatsindex, Zielgruppe 20 - 24 Jahre
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Top 10 Werbetrager: Affinitatsindex, Zielgruppe 25 - 29 Jahre
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Besondere Produktinteressen der Besucher (m/w) von Fitnessstudios

Urlaubsreisen
Korperpflegeprodukte
Schuhe

Mode

Handys

Computer
Gesundheits-Wellnessprodukte
Unterhaltungselektronik
Mébel und Einrichtungen
Heimtextilien

Parfim / Dufte

Kosmetik

Autos

Geldanlagen
Heimwerken

Versicherungen

/5%
67%
66%
63%
63%
62%
61%
| 60%
59%
55%
- 51%
5 51%

48%
43%
42%

26%

0 10% 20%

Quelle: TouchPoints, 2018

Altersverteilung der Besucher (m/w) von

14 -19 Jahre
20 - 24 Jahre
25-29 Jahre
30-34Jahre
35 -39 Jahre
40 - 44 Jahre
45 - 49 Jahre
50 - 54 Jahre
55 - 59 Jahre

60 Jahre plus

30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Fitnessstudios

20%

100%

0 5% 10%

Quelle: TouchPoints, 2018
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FITNESS-JUNKIES: JUNG, INTERESSIERT,
KAUFKRAFTIG

Im Bereich der Freizeitaktivitdten sollte man
sich die Fitnessstudios genauer anschauen,
wenn man junge, interessierte und kaufkraftige
Zielgruppen erreichen mochte.

Wahrend der Anteil der <20-Jahrigen mit 8%
noch recht sparlich ist, sind immerhin 33%

AMBIENT MEDIA ANALYSE

der Fitnessstudio-Besucher zwischen 20 und
29 Jahren alt und weitere 21% zwischen 30
und 39 Jahren. Das durchschnittliche Haus-
haltsnettoeinkommen liegt 60% der Sportler
Uber 2.000 Euro monatlich; bei 35% sogar bei
Uber 3.000 Euro. Eine durchaus interessante
Zielgruppe —insbesondere, wenn man sich die
Produktinteressen anschaut: Im Fokus stehen
vor allem Urlaubsreisen, Kérperpflege, Schuhe
und Mode. M

razik

Zielgruppe der 14- bis 19-Jahrigen: Schulmedien belegen deutlich die Spitzenposi-
tionen im Affinitatsranking. Kampagnen fiir diese Zielgruppen sollten das Umfeld

Schule berticksichtigen.

Auswahl der Medien: In der Auswahl der Medien sollte auf die besonderen Affini-
taten der Jungs und Madchen geachtet werden, um den Effekt einer Kampagne zu

erhohen.

Zielgruppe der 20- bis 24-Jahrigen: Hochschulen, Bahnhéfe, Kinos und Kindergérten

sind die Top-Touchpoints.

Zielgruppe der 25- bis 29-Jahrigen: Hier bieten sich insbesondere die Umfelder Hoch-
schule, Fitnessstudios, Gastronomie und Kindergéarten an.

Haushalte mit Kindern zwischen 1 und 5 Jahre: Planen Sie unbedingt Kindergarten-

medien ein.

Haushalte mit Kindern ab 6 Jahre: Hohe Affinitatswerte bei Schul- und Kindergarten-

medien.

Sie mochten weitere Insights erhalten? Sprechen Sie mir lhrem DSA-Berater!
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KINDERGARTEN-
MARKETING

Die Kids im Alter zwischen 2 und 5 Jahren sind gleich aus mehreren

Griinden eine spannende Zielgruppe: Sie sind die heimlichen
Familienoberhdupter, verfiigen tber eine hohe indirekte Kaufkraft —
und sind die Konsumenten und Markenfans von morgen.

Doch wo soll man diese Zielgruppe kontaktstark erreichen?

In den Kindergarten!
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KINDERGARTEN

Kapitel 6

KINDERGARTENMARKETING

Eltern haben es doch eigentlich schon immer
gewusst: Die Kids sind die heimlichen Ober-
hdupter in ihren Familien. Sie bestimmen, wo
es lang geht. Sie haben Mitspracherecht beim
Kauf von Produkten und Lebensmitteln im
Supermarkt, bei der Auswahl von Einrichtungs-
gegenstanden oder der eigenen Kleidung. Die
Konsumwduinsche der Kinder erstrecken sich
mittlerweile Uber viele Lebensbereiche und
mischen auch im originaren Konsumumfeld
der Eltern kraftig mit.

Da Markenpraferenzen bereits hdufig in der
Kindheit entwickelt werden, wissen Marke-
ting-Experten, dass eine friihzeitige Ansprache
der Kids zum erfolgreichen Markenaufbau dazu-
gehort. Denn diese Markenpraferenzen bleiben
oftmals Uber Jahrzehnte erhalten. Es gilt somit,
die kritischen Konsumenten von morgen bereits
in der Kindheit als Fans zu gewinnen.

Die Eltern sollten dabei immer beriicksichtigt
und direkt in diesen Prozess eingebunden wer-
den, denn sie sind es schlieSlich, die das letzte
Wort beim Einkauf haben. Eine ideale Ansprache
berticksichtigt daherimmer beide Zielgruppen:
Kinder und Eltern. Das Umfeld Kindergarten

bietet hierzu gleich mehrere hervorragende
Maglichkeiten. Denn Papier und Ausmalbilder
sind in den KiTas in der Regel Mangelware. Die
Kids sehen die Motive, beschaftigen sich damit
und prasentieren ihre Kunstwerke spater stolz
den Eltern. Schlief3lich mochten die Kleinen fir
ihre Werke auch gelobt werden. Eine hervor-
ragende Integration beider Zielgruppen mit
einer Manahme.

Uber das sinnvolle und willkommene Spon-
soring gelingt zudem der positive Kontakt zur
wichtigen Multiplikatorengruppe der Erzieh-
erinnen und Erzieher. Denn sie sind es, die jeden
Tag mehrere Stunden mit den Kleinen verbrin-
gen und als Bezugsperson wahrgenommen
werden. In diesem fur die Kinder pragenden
Umfeld stehen vor allen anderen Dingen die
Berlcksichtigung der vergleichsweise geringen
Medienkompetenz, eine altersgerechte Ziel-
gruppenansprache sowie padagogisch wert-
volle Werbemalnahmen im Vordergrund. Da
Kinder sehr neugierig und duf3erst wissbegierig
sind und Unternehmen hier unterstitzend in
den Bildungsauftrag integriert werden kénnen,
werden Kampagnen mit einem edukativen
Anspruch immer wichtiger und beliebter.




KINDERGARTEN

@ckdaten:

Zielgruppen Mindestbelegung/Mindeslaufzeit

Kinder im Alter zwischen 2 und 5 Jahren so- - 50 KiTas oder Kindergarten
wie deren Eltern; Erzieherinnen und Erzieher - Zwei Wochen

Verbreitung Mediarabatte
Bundesweit und regional selektiv buchbar 15% AE

20% Kombirabatt bei gleichzeitiger
Touchpoints Buchung mehrerer Medien

KiTas, Kindergarten

Technische Kosten
Selektionsméglichkeiten Pro Standort werden Technische Kosten
Bundeslander, Metropolregionen, Nielsen- in Hohe von EUR 15,- (nicht rabattfahig)
Gebiete, Stadte; soziodemographische Daten berechnet.
o
\u\:{:«“

Kinder besitzen eine noch geringe direkte Kaufkraft, aber als Ratgeber der Eltern eine
sehr hohe indirekte Kaufkraft. Eltern richten sich haufig nach den Konsumwiinschen
der Kinder.

Kinder sind duBerst neugierig und offen fiir neue Botschaften.

Je friiher Markenpréferenzen entstehen, desto stabiler und langer wird die Bezie-
hung zu einer Marke oder einem Produkt anhalten.

Im Kindergartenumfeld kénnen sowohl Kinder als auch Eltern kontaktstark und
punktgenau angesprochen werden.

Erzieherinnen und Erzieher sind eine weitere spannende Multiplikatorenzielgruppe.

Kampagnen mit edukativem Charakter lassen sich sinnvoll in den Kindergarten-
alltag integrieren. Sie werden als willkommenes Sponsoring wahrgenommen, bei
dem die reine Werbebotschaft in den Hintergrund riickt.

Elternansprache: Kinderprodukte und MarketingmaBnahmen, die sich an diese
junge Zielgruppe richten, missen auch die Erziehungsberechtigten einbeziehen
und Giberzeugen.

Das DSA-Beraterteam hilft, edukative Kampagnen zu entwickeln und die altersge-
rechte Medienkompetenz der Kids zu unterstiitzen.




KINDERGARTEN

@5 Jahre

MALHEFTE

Auch bei den Kleinsten gut ankommen? Nichts
leichter als das! Bunt bedruckt von auf3en,
bereit zum Ausmalen von innen: Malhefte sind
bei den Kids ausgesprochen beliebt und regen
gleichzeitig deren Fantasie und Kreativitat an.
Denn gemalt wird immer!

Dass die gemalten Werke nach Vollendung
naturlich gerne auch den Eltern prasentiert wer-
den, unterstiitzt den nachhaltigen Marketing-
Effekt. Auf diese Weise konnen sowohl die
Kinder, als auch deren Eltern kontaktstark
angesprochen werden.

Werbemoglichkeiten: Alle Umschlagseiten vollfarbig;
Innenseiten nach Wunsch zum Ausmalen

Auflage: 100 Malhefte pro KiTa / Kindergarten

Buchungsvorlauf: 4 Wochen vor Kampagnenstart

Bildungseinrichtungen

Malhefte DIN A5

: . Auflage Media Rabatt Preis =
gesamt pro KIGA auf Media gesamt
50

5.000 55,00 0,0% 2.750,00 150.000

100 10.000 55,00 0,0% 5.500,00 300.000
250 25.000 55,00 2,5% 13.406,25 750.000
500 50.000 55,00 2,5% 26.812,50 1.500.000
1.000 100.000 55,00 5,0% 52.250,00 3.000.000
2.500 250.000 55,00 7,5% 127.187,50 7.500.000

Alle Preise in Euro zzgl. MwSt. und zzgl. Technischer Kosten; * Vgl. DSA-Media-Untersuchung 2018.
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Z—SJa@

MALPLAKATE

Eine riesige Aufgabe fur die ganz Kleinen: Grof3-
flachige Malplakate kommen in Kindergarten
besonders gut an.

Die lustigen Motive sorgen fir langanhaltenden
Spall und konnen alleine oder in Teamarbeit
ausgemalt werden. Einmal fertig gestellt, finden
die Plakate in Aufenthaltsrdumen oder zuhause
bei den Eltern ihren festen Platz und werden
voller Stolz Besuchern prasentiert.

Werbemdoglichkeiten: Vor- und Rickseite der DIN A3 Plakate;
s/w und vollfarbig moglich

Auflage: 100 Malplakate pro KiTa / Kindergarten

Buchungsvorlauf: 4 Wochen vor Kampagnenstart

Bildungseinrichtungen

Malplakate DIN A3

: . Auflage Media Rabatt HEH e
gesamt pro KIGA auf Media gesamt
50

5.000 55,00 0,0% 2.750,00 60.000

100 10.000 55,00 0,0% 5.500,00 120.000
250 25.000 55,00 2,5% 13.406,25 300.000
500 50.000 55,00 2,5% 26.812,50 600.000
1.000 100.000 55,00 5,0% 52.250,00 1.200.000
2.500 250.000 55,00 7,5% 127.187,50 3.000.000

Alle Preise in Euro zzgl. MwSt. und zzgl. Technischer Kosten; * Vgl. DSA-Media-Untersuchung 2018.




KINDERGARTEN

@5 Jahre

ELTERNPLAKATE

Eltern verbringen keine Zeit im Kindergarten?
Von wegen! Viele Eltern begleiten die Spross-
linge bis in den Abholbereich. Haufig ist noch
etwas Zeit fur einen kurzen Plausch mit den
Erziehern. Oder es wird auf das Kind gewartet.

Derideale Zeitpunkt also, sich auf Plakaten tUber
die neusten Produkt-ldeen und Veranstaltungen
zu informieren. Nutzen Sie die Chance und
sprechen Sie die Erziehungsberechtigten direkt
mit Elternplakaten an!

Werbemdoglichkeiten: Vollstandige DIN A2 Plakate; vollfarbig

Auflage: Zwei Elternplakate bis zur GroRe DIN A2
pro KiTa / Kindergarten
Buchungsvorlauf: 4 Wochen vor Kampagnenstart

Bildungseinrichtungen

Elternplakate

: Auflage Media Rabatt HEH o
GEsEImit RIS KIGA auf Media
50

100 50,00 0,0% 2.500,00 50.000

100 200 50,00 0,0% 5.000,00 100.000
250 500 50,00 2,5% 12.187,50 250.000
500 1.000 50,00 2,5% 24.375,00 500.000
1.000 2.000 50,00 5,0% 47.500,00 1.000.000
2.500 5.000 50,00 7,5% 115.625,00 2.500.000

Alle Preise in Euro zzgl. MwSt. und zzgl. Technischer Kosten; * Vgl. DSA-Media-Untersuchung 2018.
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Z—SJa@

ELTERNFLYER

Sie mochten die Eltern der Kids direkt im Ab-
holbereich der KiTas und Kindergarten anspre-
chen, haben aber Botschaften, die auch mit
nach Hause genommen werden sollen? Nichts
leichter als das!

Durch die Auslage von Elternflyern oder Eltern-
postkarten im Wartebereich der Einrichtungen
haben Sie sozusagen die Kontaktgarantie zu
den Erziehungsberechtigten. Ob Produkte,
Dienstleistungen oder Veranstaltungen:

Durch Ihre Prasenz auf Flyern und Postkarten
finden Sie in den KiTas den Weg zu den Eltern
und mit den Eltern den Weg nach Hause. Kon-
taktstark und punktgenau.

Werbemaoglichkeiten: Vollstandige Flyer bis zur Gro3e DIN A5; vollfarbig

Auflage: 100 Elternflyer (oder Elternpostkarten)
bis zur Gro3e DIN A5 pro KiTa / Kindergarten
Buchungsvorlauf: 4 Wochen vor Kampagnenstart oo
Autose o | e
50 5.000 50,00 0,0% 2.500,00 25.000
100 10.000 50,00 0,0% 5.000,00 50.000
250 25.000 50,00 2,5% 12.187,50 125.000
500 50.000 50,00 2,5% 24.375,00 250.000
1.000 100.000 50,00 5,0% 47.500,00 500.000
2.500 250.000 50,00 7,5% 115.625,00 1.250.000

Alle Preise in Euro zzgl. MwSt. und zzgl. Technischer Kosten; * Vgl. DSA-Media-Untersuchung 2018.
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GRUNDSCHUL-
MARKETING

Der erste Schultag wird von den meisten Kindern
sehnlichst erwartet: Endlich geht es mit der Schule los!
Neue Freundschaften werden geschlossen, neue

Sprachen gelernt - vom Lesen, Rechnen, Schreiben
einmal ganz abgesehen. Wer bei diesem wichtigen
Lebensabschnitt als Marke mit dabei ist, gewinnt die
Herzen der Kinder. Ideen und Konzepte fiir die richtige
Ansprache gibt es zahlreich!




GRUNDSCHULE

R
o




Kapitel 7

GRUNDSCHULMARKETING

Mit der Einschulung in die Grundschule beginnt
fur die Kinder die aufregende Schulzeit. Da die
Grundschule in den meisten Bundeslandern
vier (in Berlin und Brandenburg: sechs) Klas-
senstufen umfasst, sind die Kinder in der Regel
zwischen 6 und 10 (bzw. 6 und 12) Jahre alt. Ein
spannendes Alter!

Denn die Kids von heute sind nicht nur aufge-
klartere Konsumenten als die der vorherigen
Generationen. Sie sind auch eine durchaus
kritische Kundschaft, die es fir Marken zu Uber-
zeugen gilt. Denn durch die deutlich gestiege-
ne Medienkompetenz und den frihzeitigen
Kontakt mit Werbebotschaften sind Kinder
bestens informiert.

Gleichzeitig bestehen Markenpréferenzen, diein
derKindheit entwickelt werden, fir viele lange
Jahre und Jahrzehnte. Es gilt also auch hier: Der
friihe Kontakt mit der spannenden Zielgruppe
der Grundschulkinder ist fur Unternehmen
ausgesprochen interessant.
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Zudem haben die Kids ein gewichtiges Wort
bei zahlreichen Kaufentscheidungen der Eltern
und verfligen meistens auch schon Gber ein
(kleines) Taschengeld.

Da die Bindung an die Eltern in der Grund-
schule typischerweise sehr hoch ist, sollten bei
KommunikationsmalZnahmen immer auch die
Eltern integriert werden. Eine Ansprache der
Lehrerinnen und Lehrer als Multiplikatoren
kann ebenfalls sehr sinnvoll sein.

Gemeinsam mit vielen Grundschulen hat die
DSA youngstar in den letzten Jahren ein umfas-
sendes Portfolio an Mal3nahmen entwickelt, das
Grundschulmarketing zu einem willkommenen
Sponsoring werden lasst. Ob auf Schulheften,
Wandplanern oder in Verbindung mit einer
Schultour: Fir Unternehmen bieten sich in
Grundschulen zahlreiche Mdglichkeiten des
Sponsorings mit padagogischem Nutzwert fr
die Schilerinnen und Schuler. Lassen Sie sich
auf den ndchsten Seiten inspirieren.



Cr)cl{daten:

Zielgruppen

Kinder im Alter zwischen 6 und 10 Jahren
(in Berlin und Brandenburg: zwischen 6
und 12 Jahren) sowie deren Eltern; Lehre-
rinnen und Lehrer

Verbreitung
Bundesweit und regional selektiv buchbar

Touchpoints
Grundschulen

Selektionsméglichkeiten
Bundeslander, Metropolregionen, Niel-
sen-Gebiete, Stadte; soziodemographi-
sche Daten

GRUNDSCHULE

Mindestbelegung/Mindeslaufzeit
+ 50 Grundschulen
- Zwei Wochen

Mediarabatte

15% AE
20% Kombirabatt bei gleichzeitiger
Buchung mehrerer Medien

Technische Kosten

Pro Standort werden Technische Kosten
in Hohe von EUR 15,- (nicht rabattfahig)
berechnet.

Im Grundschulalter werden Markenpréferenzen fiir viele Jahre und Jahrzehnte gelegt.

Die Kinder beeinflussen mafigeblich viele Kaufentscheidungen der Eltern; haben tiber
ihr Taschengeld eine eigene (aber noch geringe) direkte Kaufkraft.

Im Grundschulumfeld ist die Aufnahmebereitschaft der Kinder besonders hoch.

Die Ansprache der Eltern (iber die Kinder funktioniert im Grundschulalter sehr gut.

Lehrerinnen und Lehrer sind eine spannende Multiplikatorenzielgruppe.

Kampagnen mit einem padagogischen Mehrwert werden von Schulen besonders
gerne angenommen und in den Unterricht integriert. Die Werbebotschaft tritt in den

Hintergrund.

Das DSA-Beraterteam hilft, edukative Kampagnen zu entwickeln und die alters-
gerechte Medienkompetenz der Kinder zu unterstiitzen.

o\
e;““\e“



GRUNDSCHULE

@MIahre

YOUNGSTAR CARDS

Mit lustigen Motiven versehen, sind Postkarten
in der Grundschule ein beliebtes Sammelob-
jekt zum Mit-Nach-Hause-Nehmen oder zum
Tauschen auf dem Schulhof. Gerade in der
Grundschule gilt: Ausgefallene Motive und
besondere Stanzungen und Farben sorgen
fur die ungeteilte Aufmerksamkeit der jungen
Zielgruppe. Da viele Postkarten auch den Weg
ins Elternhaus finden, eignen sie sich hervor-
ragend, um auch die Erziehungsberechtigten
anzusprechen.

Die Auslage erfolgt in den hochwertigen
DSA-Dispensern direkt an den Orten der Grund-
schulen, an denen die Kinder hdufig und gerne
vorbei kommen.

Werbemaoglichkeiten: Vorder- und Rickseite, vollfarbig

Auflage: 500 Postkarten pro Schule

Buchungsvorlauf: 4 Wochen vor Kampagnenstart

Bildungseinrichtungen

ngstar cards

Auflage Me Rabatt Preis .
gesanme auf Media gesanme
50

20.000 50,00 0,0% 2.500,00 60.000

100 40.000 50,00 0,0% 5.000,00 120.000
250 100.000 50,00 2,5% 12.187,50 300.000
500 200.000 50,00 2,5% 24.375,00 600.000
1.000 400.000 50,00 5,0% 47.500,00 1.200.000
2.500 1.000.000 50,00 7,5% 115.625,00 3.000.000

Alle Preise in Euro zzgl. MwSt. und zzgl. Technischer Kosten; * Vgl. DSA-Media-Untersuchung 2018.
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YOUNGSTAR POSTER

Wer in der Grundschule lange im Gedéachtnis
derKinder bleiben mochte, entscheidet sich fur
die grol3flachigen Plakate. Sie sorgen fir eine
besonders sichtbare Umsetzung lhrer Kom-
munikationsidee —an den hochfrequentierten
Orten direkt in der Schule.

Neben den Kindern, die taglich mehrmals an
den Plakatflichen vorbeischauen, erreichen
Sie mit Plakaten haufig auch die Eltern und
selbstverstandlich die Pddagogen einer Schule.
Spannend fur alle Botschaften, die auch die
Multiplikatorenzielgruppen erreichen sollen.

Werbemaoglichkeiten: Gesamte Plakatfliche

Auflage: 2 Plakate pro Grundschule

Buchungsvorlauf: 4 Wochen vor Kampagnenstart

GRUNDSCHULE

6- 1010@

Bildungseinrichtungen

Auflage Media Rabatt P %
gesamt pro Schule auf Media

750.000

100 50,00 0,0% 2.500,00

100 200 50,00 0,0% 5.000,00
250 500 50,00 2,5% 12.187,50
500 1.000 50,00 2,5% 24.375,00
1.000 2.000 50,00 5,0% 47.500,00
2.500 5.000 50,00 7,5% 115.625,00

Alle Preise in Euro zzgl. MwSt. und zzgl. Technischer Kosten; * Vgl. DSA-Media-Untersuchung 2018.

1.500.000

3.750.000

7.500.000

15.000.000

37.500.000
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GRUNDSCHULE

@mlahre

SCHULHEFTE DIN A5

Gerade bei Grundschulern ist die kleine Version
der Schulhefte gerne gesehen. Die verschie-
denen Lineaturen ermdglichen den jungen
Schulern erste, zwanglose Schreib- oder Re-
chenversuche. Und das beim Lernen in der
Schule oder beim Hausaufgaben machen mit
den Eltern.

Streuverluste werden durch die Auswahl der
unterschiedlichen Lineaturen fur die verschie-
denen Altersstufen praktisch ausgeschlossen.
Tolle Add-Ons wie Poster-Beileger oder Sti-
cker-Beihefter machen die Schulhefte zu be-
liebten Begleitern bei den Schulern und sorgen
garantiert fur Aufmerksamkeit.

Werbemdoglichkeiten: Alle Umschlagseiten vollfarbig; Innenseiten s/w

Auflage: 200 Schulhefte pro Grundschule

Buchungsvorlauf: 4 Wochen vor Kampagnenstart

Bildungseinrichtungen

Schulhefte DIN A5

Schulen

20.000 55,00 0,0% 5.500,00 2.400.000

100.000 55,00 2,5% 26.812,50 12.000.000

2.500 500.000 55,00 7.5% 127.187,50 60.000.000

Alle Preise in Euro zzgl. MwSt. und zzgl. Technischer Kosten; * Vgl. DSA-Media-Untersuchung 2018.
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VOKABELHEFTE

Fur die meisten Kinder beginnt das Erlernen
der ersten Fremdsprache in der Grundschule.
Aufregend sind die ersten Schritte in einer an-
deren Sprache. Das Lernen von Vokabeln gehort
natrlich mit dazu. Und genau hier kommen die
Vokabelhefte zum Einsatz.

Sie werden direkt wéhrend des Unterrichts
und vor allem gemeinsam mit den Eltern am
Nachmittag verwendet, wenn es darum geht,
die neuen Vokabeln abzufragen oder sich auf
einen Vokabeltest vorzubereiten. Unternehmen,
die einen sprachlichen Hintergrund haben,
nutzen die Zielgenauigkeit von Vokabelheften,
um in der richtigen Situation prdsent zu sein.

GRUNDSCHULE

6- 1010@

Werbemdoglichkeiten: Alle Umschlagseiten vollfarbig; Innenseiten s/w;
es besteht die Moglichkeit, fachspezifische Vokabeln
einzudrucken.

Auflage: 200 Vokabelhefte pro Grundschule

Buchungsvorlauf: 6 Wochen vor Kampagnenstart

Vokabelhefte

Auflage Media Rabatt Preis
gesamt pro Schule auf Media gesamt
50

10.000 55,00 0,0% 2.750,00

100 20.000 55,00 0,0% 5.500,00
250 50.000 55,00 2,5% 13.406,25
500 100.000 55,00 2,5% 26.812,50
1.000 200.000 55,00 5,0% 52.250,00
2.500 500.000 55,00 7,5% 127.187,50

Alle Preise in Euro zzgl. MwSt. und zzgl. Technischer Kosten; * Vgl. DSA-Media-Untersuchung 2018.

Bildungseinrichtungen

Kontakte*

1.200.000
2.400.000
6.000.000
12.000.000
24.000.000

60.000.000




GRUNDSCHULE

@WJahre

WANDPLANER

Je bunter - je besser! Die Wandplaner werden
in den Grundschulen in der Regel direkt im
Klassenzimmer aufgehdngt und sind die stan-
digen Begleiter durch das gesamte Schul- oder
Kalenderjahr.

Meistens werden die Geburtstage der Mitschi-
lerinnen und Mitschuler in den Wandplaner
eingetragen — oder die ndchsten Klassenaus-
fluge. In den hoheren Klassen fungieren die
praktischen Wandplaner hdufig als Klausurenka-
lender.Und auch in den Lehrerzimmern nutzen
viele Schulen die Kalender zur Jahresplanung
von Konferenzen und Schulfahrten. Ein unver-
zichtbares Tool in den Grundschulen!

Werbemdoglichkeiten: Vollstandige DIN Al-Flache aufSerhalb der
Kalenderfelder; vollfarbig; Moglichkeit der
Integration bestimmter Termine

Auflage: 8 Wandplaner pro Grundschule

Buchungsvorlauf: 4 Wochen vor Kampagnenstart Bldungseinriehtungen
Wandplaner

Schulen

55,00 0,0% 5.500,00 24.000.000

4.000 55,00 2,5% 26.812,50 120.000.000

2.500 20.000 55,00 7,5% 127.187,50 600.000.000

Alle Preise in Euro zzgl. MwSt. und zzgl. Technischer Kosten; * Vgl. DSA-Media-Untersuchung 2018.
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STUNDENPLANE

Morgens Deutsch, mittags Mathe und morgen
unbedingt an die Turnschuhe fir den Sportun-
terricht denken! Ohne Stundenplan kann man
da leicht den Uberblick verlieren. Die Schiiler
nutzen ihnin der Schule, zu Hause beim Packen
fUr den ndchsten Tag - und an der Pinnwand der
Eltern hdngt meistens auch noch ein Exemplar.

Ein intensiver Kontakt ist somit garantiert. Die
Kombination mit der hohen Nutzungsdauer
von ca. einem halben Jahr macht die Stunden-
plane fur langerfristige Marketingbotschaften
besonders attraktiv.

Werbemdoglichkeiten: Vollstandige DIN A4 Stundenpléne; vollfarbig

Auflage: 250 Stundenpléne pro Grundschule

Buchungsvorlauf: 4 Wochen vor Kampagnenstart

Bildungseinrichtungen

Stundenplane

Auflage Media Rabatt P o
EsEImit RIS Schule auf Media
50

12.500 55,00 0,0% 2.750,00 5.000.000

100 25.000 55,00 0,0% 5.500,00 10.000.000
250 62.500 55,00 2,5% 13.406,25 25.000.000
500 125.000 55,00 2,5% 26.812,50 50.000.000
1.000 250.000 55,00 5,0% 52.250,00 100.000.000
2.500 625.000 55,00 7,5% 127.187,50 250.000.000

Alle Preise in Euro zzgl. MwSt. und zzgl. Technischer Kosten; * Vgl. DSA-Media-Untersuchung 2018.
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SCHULSTARTBOXEN

Endlich geht es los! Die kleinen Schulstarter stehen mit groen Augen und Schulttten im Arm vor
der Schule und beginnen aufgeregt ihren allerersten Schultag. Als ganz besondere Uberraschung
werden die DSA Grundschulstartboxen zu Beginn eines jeden Schuljahres verteilt. Die jungen
Schulstarter werden spielerisch in der neuen Umgebung willkommen geheien und gleich zu
Anfang mit nitzlichen Schulmaterialien und tollen Samplings versorgt. Bunte Stundenplane, neue
Radiergummis und Bleistifte bringen jede Menge Spaf in die Klassenzimmer und zu den Schiilern
nach Hause — das freut die Kinder und die Eltern, deren Geldbeutel haufig entlastet werden.

Insgesamt versorgen wir Gber 1.000 Grundschulen und 150.000 Grundschuler mit den beliebten
DSA Grundschulstartboxen.

Exl

Werbemaglichkeiten: Schulhefte (liniert, kariert, Vokabelheft, Hausaufgabenheft),
Stundenpldne, Lineale, Bleistifte, Radiergummis,
kundenspezifische Samples.

Auflage: 150 Welcome-Packages pro Grundschule
Buchungsschluss: Jeweils zum 30. Juni eines Jahres.
Selektion: Nur ab 250 Schulen méglich. Slamgsanminungen

Schulstartboxen

Auflage Media Rabatt Preis
GEsEImit gesamit
250

37.500 35,00 0,0% 8.750,00

500 75.000 35,00 2,5% 17.062,50
750 112.500 35,00 2,5% 25.593,75
1.000 150.000 35,00 5,0% 33.250,00

Alle Preise in Euro zzgl. MwSt. und zzgl. Technischer Kosten

84



GRUNDSCHULE

6- 10]a@

GRUNDSCHULMARKETING - WEITERE IDEEN

Sie sind auf der Suche nach individuelleren Ideen? Sehr gerne! Unser DSA-Team ist spezialisiert auf
die Entwicklung mal3geschneiderter Konzepte und Schulmarketing-ldeen. Eine kleine Auswahl
finden Sie hier:

YOUNGSTAR EVENTS

Events in der Grundschule sind genau die Ver-
anstaltungen, an die sich Schiler und Lehrer
gerne zurlickerinnern. Ein Fahrradparcour auf
dem Schulhof, eine besondere Musikstunde
oder ein ganzes Schulfest: Unser Team freut
sich darauf, Ihre Ideen mit Thnen gemeinsam
umzusetzen.

YOUNGSTAR SAMPLINGS

Ein Sample spricht haufig fir sich. Warum also
nicht das eigene Produkt direkt bei der Zielgrup-
pe prasentieren? Unsere geschulten Promoter
kimmern sich um die richtige Ubergabe an
Ihre Zielgruppe. Schiiler, Eltern oder Lehrer: Sie
haben das Produkt — wir den Kanal. Fragen Sie
uns nach den Maglichkeiten!

YOUNGSTAR MAILINGS

Sie moéchten die personliche Ansprache lhrer
Zielgruppe tber den Postweg erledigen? Auch
das Ubernehmen wir gerne fir Sie. Bei unseren
youngstar mailings selektieren wir gemeinsam
Ihre Wunschzielgruppe und senden lhre Bot-
schaften per Post direkt an die Schulen — per
Standardbrief oder als Paketversand.

o . ' l
(%




SEK I/1I-
MARKETING

Die Schiilerinnen und Schiler der Sekundarstufen sind
zwischen 10 und 19 Jahre alt. Und damit die Wunschziel-
gruppe vieler Markenartikler und zukiinftiger Arbeitgeber.
Doch wie kann diese spannende Zielgruppe kontaktstark

direkt im Bildungsumfeld erreicht werden?
Wir zeigen es Ihnen!
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Kapitel 8

SEKUNDARSTUFE I &I

Die weiterfihrenden Schulen besuchen die
Schulerinnen und Schuler nach ihrer Grund-
schulzeit ab einem Alter von ca. 10 Jahren (in
Berlin und Brandenburg ab ca. 12 Jahren). Dabei
unterscheidet man zwischen der Sekundarstufe
lund der Sekundarstufe Il. Wahrend die Sekun-
darstufe | die Haupt- und Realschule sowie die
Unter- und Mittelstufe der Gymnasien umfasst,
bezeichnet die Sekundarstufe Il im Sinne dieses
Buches die gymnasiale Oberstufe. Da viele
Bundeslander unterschiedliche Namen fiir die
verschiedenen Schulen und deren Mischformen
haben, bedarf es eines guten Uberblicks, um
die gewlnschte Zielgruppe an der richtigen
Schulform zu erreichen.

Aber es lohn sich! Die Kinder und Jugendlichen
in den Sekundarstufen sind eine ausgesprochen
spannende Zielgruppe. Auf dem Weg zum
eigenen Schulabschluss durchleben die Jungs
und Médels eine aufregende Zeit: Die Pubertt,
das Teenager-Alter, der erste Nebenjob, die Be-
rufsorientierung und schliellich die Priifungen
zum Schulabschluss.

Die Bindung zu den Eltern nimmt hierbei konti-
nuierlich ab, wahrend Freunde und das soziale
Umfeld immer wichtiger werden. Die eigenen

Peergroups treten als feste Bezugsgrof3en in
den Vordergrund. Umso wichtiger, dass man
weil3, was hier gerade angesagt ist. Wenn-
gleich sie kritische Konsumenten sind, nutzen
junge Menschen Marken und deren Attribute
zur eigenen Darstellung und zur Abgrenzung
gegeniber anderen Peergroups.

Haufig verfligen die Schilerinnen und Schdler
der Sekundarstufen tber eine nennenswerte
direkte Kaufkraft, die sie durch Nebentétigkeiten
aktiv verdient oder von der Verwandtschaft als
Taschengeld und Geldgeschenke erhilt.

Im Ubergangssystem Schule-Beruf ist diese
Zielgruppe dartber hinaus fur Unternehmen
von hochster Wichtigkeit, die junge Menschen
fUr eine Ausbildung im eigenen Betrieb begeis-
tern mochten. Hochschulen werfen vor allem
auf die Absolventen der Sekundarstufe Il ein
Auge, da diese potenzielle neue Studentinnen
und Studenten sind.

Marken, die junge Zielgruppen in dieser aufre-
genden Lebensphase positiv begleiten, haben
eine gute Chance, Uiber Jahrzehnte im Relevant
Set der jungen Menschen eine grof3e Rolle zu
spielen.
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@ckdaten:

Zielgruppen Verbreitung

Kinder im Alter zwischen 10 und 19 Jahren  Bundesweit und regional selektiv buchbar
(in Berlin und Brandenburg: zwischen
12 und 19 Jahren) sowie deren Eltern;

] ] fzeit
Lehrerinnen und Lehrer Mindestbelegung / Mindestlau

- 50 Schulen
- Zwei Wochen

Touchpoints

Weiterfiihrende Schulen mit Sekundar- Mediarabatte

stufe | und Il: Hauptschulen, Realschulen, :

Gesamtschulen, Gymnasien - teilweise 15% AE _ -
abweichende Bezeichnungen dieser 20% Kombirabatt bei gleichzeitiger

Schulformen in einzelnen Bundeslédndern Buchung mehrerer Medien

Selektionsméglichkeiten Technische Kosten
Bundeslander, Metropolregionen Pro Standort werden Technische Kosten

Nielsen-Gebiete, Stadte; soziodemogra- in Héhe von EUR 15, (nicht rabattfahig)
phische Daten berechnet.

\

Die Zugehdorigkeit zu Peergroups férdert die Markenpraferenz von jungen Menschen.
Jugendliche sind starke Multiplikatoren in ihren Peergroups.

Die Kaufentscheidungen der Eltern werden deutlich beeinflusst; eigene Wiinsche
konkret formuliert.

Die Kaufkraft steigt deutlich an — durch direkte Nebenverdienste und Geldzuwendun-
gen der Verwandtschaft.

Gegen Ende der Schullaufbahn nimmt die Berufs- und Studienorientierung deutlich
zu. Ein wichtiger Moment fiir Ausbildungsbetriebe und Hochschulen.

In Unter-, Mittel- und Oberstufe kénnen Kampagnen mit padagogischem Mehrwert in
zahlreiche Féacher integriert werden.

Insbesondere in der Sekundarstufe Il werden viele junge Menschen volljahrig.
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YOUNGSTAR CARDS

Postkarten sind nach wie vor absolut in. Sie
passen in jede Hosentasche - und in die Schulta-
sche sowieso. Nicht nur deshalb sind die hand-
lichen Botschaften so beliebt bei den Schilern:
Freche Spriche und lustige Motive peppen
den Schulalltag auf und sorgen fur viel Spal3.
Beide Seiten der Karten konnen nach Belieben
gestaltet werden. Die Vorderseite erregt die
Aufmerksamkeit der Schiler, auf der Riickseite
ist genug Platz fir individuelle Marketingbot-
schaften. Ausgelegt werden die Postkarten
in den Schuldisplays und in hochwertigen
Dispensern, die an den stark frequentierten
Orten der Schulen aufgebaut sind. Von hier
aus treten sie dann ihre Reise zu den Schulern
und in die weite Welt an, um von mdaglichst
vielen Menschen gesehen zu werden. Denn die
Schiler sind eine starke Multiplikatorengruppe.
Originelle Postkarten werden Freunden gezeigt,
Geschwistern mitgebracht oderzuhause an die
Pinnwand oder den Kleiderschrank gehadngt.
Damit geraten sie automatisch ins Blickfeld
von Eltern und Bekannten.

Werbemoglichkeiten: Vorder- und Rickseite, vollfarbig

Auflage: 500 Postkarten pro Schule

Buchungsvorlauf: 4 Wochen vor Kampagnenstart

Bildungseinrichtungen

Auflage Media Rabatt Preis o
pro Schule

50 20.000 50,00 0,0% 2.500,00 60.000
100 40.000 50,00 0,0% 5.000,00 120.000
250 100.000 50,00 2,5% 12.187,50 300.000
500 200.000 50,00 2,5% 24.375,00 600.000

1.000 400.000 50,00 5,0% 47.500,00 1.200.000
2.500 1.000.000 50,00 7,5% 115.625,00 3.000.000

Alle Preise in Euro zzgl. MwSt. und zzgl. Technischer Kosten; * Vgl. DSA-Media-Untersuchung 2018.
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YOUNGSTAR POSTER

GrofR, groBer, youngstar poster! Die promi-
nenten Werbeflichen bestechen durch ihre
einzigartige Présenz. Schon aufgrund ihrer
GroBe werden die Plakate von den Schilern
sofort wahrgenommen - als Freiaushang im
Schulflur oder aufmerksamkeitsstark in den
DSA Schuldisplays platziert. Attraktive Werbe-
botschaften sprechen die jungen Zielgruppen
dabei direkt an und bleiben im Gedachtnis.
Bei Kampagnen fur Ausbildungsplatze stehen
zudem an ausgewahlten Schulen DIN A2-Pla-
katflachen in den innovativen Zukunftssaulen
zur Verfligung (siehe Seite 101).

Werbemaglichkeiten: Gesamte Plakatfldche

Auflage: 2 Plakate pro Schule

Buchungsvorlauf: 4 Wochen vor Kampagnenstart

Bildungseinrichtungen

youngstar poster

Auflage Media Rabatt Preis 2
@ Schule (oNERE
50

100 50,00 0,0% 2.500,00 750.000

100 200 50,00 0,0% 5.000,00 1.500.000
250 500 50,00 2,5% 12.187,50 3.750.000
500 1.000 50,00 2,5% 24.375,00 7.500.000
1.000 2.000 50,00 5,0% 47.500,00 15.000.000
2.500 5.000 50,00 7,5% 115.625,00 37.500.000

Alle Preise in Euro zzgl. MwSt. und zzgl. Technischer Kosten; * Vgl. DSA-Media-Untersuchung 2018.
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SCHULHEFTE DIN A4

Sie sind immer in der Schultasche mit dabei: Die
Schulhefte. Nach Fachern sortiert wird hier das
erlangte Wissen festgehalten. Zuhause dienen
die Schulhefte als Lernhelfer und werden haufig
von den Eltern zum Abfragen und gemeinsa-
men Lernen in die Hand genommen. Uber die
Lineatur kann Einfluss darauf genommen wer-
den, in welchen Fachern die Hefte eingesetzt
werden. Klassischerweise werden die Schul-
hefte vor allem in der Unter- und Mittelstufe
verwendet. Spatestens in der Oberstufe wird
haufig auf Collegeblocke umgestellt.

Werbemaoglichkeiten:

Auflage:

Buchungsvorlauf:

Schulhefte DIN A4

Alle Umschlagseiten vollfarbig; Innenseiten s/w
200 Schulhefte pro Schule

4 Wochen vor Kampagnenstart

Bildungseinrichtungen

Auﬂage Media Rabatt Preis
pro Schule

1.200.000

10.000 55,00 0,0% 2.750,00

100 20.000 55,00 0,0% 5.500,00
250 50.000 55,00 2,5% 13.406,25
500 100.000 55,00 2,5% 26.812,50
1.000 200.000 55,00 5,0% 52.250,00
2.500 500.000 55,00 7,5% 127.187,50

Alle Preise in Euro zzgl. MwSt. und zzgl. Technischer Kosten; * Vgl. DSA-Media-Untersuchung 2018.

2.400.000

6.000.000

12.000.000

24.000.000

60.000.000
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VOKABELHEFTE

Wie viele ,r" und ,s" gehéren nochmal in das
englische Wort ,embarrassed”? Wo war gleich
der Unterschied zwischen ,Compliment” und
,Complement"? Im Zweifelsfall wird nachge-
schlagen!

Die Vokabelhefte sind fiir die Schuler nitzli-
che Begleiter wahrend des Unterrichts, den
Hausaufgaben und nattrlich vor Vokabeltests.
Und beim Abfragen der Vokabeln landen die
Hefte meistens in den Handen von Mitschi-
lern, dlteren Geschwistern oder den Eltern.
Vokabelhefte eignen sich als Werbemedium
besonders gut fur alle, die ihre Zielgruppe
nachhaltig im sprachlichen Umfeld abholen
mochten.

Werbemaglichkeiten:  Alle Umschlagseiten vollfarbig; Innenseiten s/w;
es besteht die Maglichkeit, fachspezifische
Vokabeln einzudrucken.

Auflage: 200 Vokabelhefte pro Schule

Buchungsvorlauf: 6 Wochen vor Kampagnenstart stanguomnunge

10.000 55,00 0,0% 2.750,00 1.200.000

100 20.000 55,00 0,0% 5.500,00 2.400.000

250 50.000 55,00 2,5% 13.406,25 6.000.000

500 100.000 55,00 2,5% 26.812,50 12.000.000

1.000 200.000 55,00 5,0% 52.250,00 24.000.000

2.500 500.000 55,00 7,5% 127.187,50 60.000.000

Alle Preise in Euro zzgl. MwSt. und zzgl. Technischer Kosten; * Vgl. DSA-Media-Untersuchung 2018.
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Tipp

COLLEGEBLOCKE DIN A4

Er wird Uber viele Wochen behitet und ge-
pflegt, beschrieben und zum Lernen verwendet:
Der Collegeblock ist der tagliche Begleiter der
Schulerinnen und Schuler und steht fur viel
Blickkontakt mit der Zielgruppe. Und das sowohl
zu Hause, als auch in der Schule. Collegeblécke
sind gerade bei den alteren Schilerinnen und
Schilern besonders beliebt, in der Regel wird er
zum Ende der Mittelstufe und in der Oberstufe
verwendet. Als Sponsoring-Flachen kommen
in der Standard-Version die beiden Seiten des
Deckblattes bestens zur Geltung. Durch Add-
Ons wie doppelte Deckblatter, hochwertige
Ringbindungen oder Eindrucke werden die
Collegebldcke zu einem noch exklusiveren
Werbemittel.

Werbemoglichkeiten: In der Standardausfiihrung die Umschlagseiten
T und U2;
auf Anfrage weitere Werbemaoglichkeiten

Auflage: 100 Collegebldcke pro Schule

Buchungsvorlauf: 12 Wochen vor Kampagnenstart Bildungseinrichtungen

Collegeblocke DIN A4

Auﬂage Media Rabatt Preis
pro Schule

5.000 60,00 0,0% 3.000,00 1.600.000

100 10.000 60,00 0,0% 6.000,00 3.200.000
250 25.000 60,00 2,5% 14.625,00 8.000.000
500 50.000 60,00 2,5% 29.250,00 16.000.000
1.000 100.000 60,00 5,0% 57.000,00 32.000.000
2.500 250.000 60,00 7,5% 138.750,00 80.000.000

Alle Preise in Euro zzgl. MwSt. und zzgl. Technischer Kosten; * Vgl. DSA-Media-Untersuchung 2018.
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COLLEGEBLOCKE DIN A5

Lange Nutzungsdauer, hohe Kontaktstarke und
populdr bei Schilern in der Sekundarstufe II:
Die DIN A5 Collegebldcke haben alles, was
ihre groRen Verwandten auch haben - nur
eben etwas kompakter! lhre praktische GroRe
macht sie zum beliebten Begleiter, sie passen
bequem in nahezu jede Hand-und Schultasche.
Gerade bei der weiblichen Zielgruppe sind die
kompakten Blocke deshalb besonders beliebt.
Fur Unternehmen, die vor allem junge Damen
ansprechen mochten, sind die A5-Bldcke der
Geheimtipp.

Werbemdoglichkeiten: In der Standardausfiihrung die Umschlagseiten
U1 und U2;
auf Anfrage weitere Werbemaoglichkeiten

Auflage: 100 Collegebldcke pro Schule

Buchungsvorlauf: 12 Wochen vor Kampagnenstart Bildungseinrichiungen

Collegeblocke DIN A5

Auflage Media Rabatt Preis *
e Schule (oNERE

5.000 60,00 0,0% 3.000,00 1.600.000

100 10.000 60,00 0,0% 6.000,00 3.200.000
250 25.000 60,00 2,5% 14.625,00 8.000.000
500 50.000 60,00 2,5% 29.250,00 16.000.000
1.000 100.000 60,00 5,0% 57.000,00 32.000.000
2.500 250.000 60,00 7,5% 138.750,00 80.000.000

Alle Preise in Euro zzgl. MwSt. und zzgl. Technischer Kosten; * Vgl. DSA-Media-Untersuchung 2018.
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WANDPLANER

Groler geht es kaum — einmal aufgehéngt sind
Wandplaner stéandig prasent. Und das nicht nur
aufgrund ihrer Gro3e, sondern auch wegen ihrer
prominenten Platzierung. Wandplaner finden
in Unterrichts- und Aufenthaltsraumen in der
Schule ihren festen Platz flr das komplette
Schuljahr. Das sind genau die Orte, an denen
die Schiler den GroRteil ihrer Zeit verbringen.
Werbebotschaften auf Wandplanern sind so-
mit direkt und indirekt immer im Blickfeld der
Schiiler. Die passive Nutzung liegt bei mehreren
Stunden téglich — bei Schilern und Lehrern.
Und auch aktiv werden die Wandplaner gerne
genutzt, um Geburtstage, Schulausflige oder
Klausurtermine einzutragen. Das macht sie fur
Schuler und Lehrer zu einem unverzichtbaren
Tool im Bildungsumfeld.

Werbemoglichkeiten: Vollstdndige DIN Al-Flache au3erhalb der
Kalenderfelder; vollfarbig; Moglichkeit der
Integration bestimmter Termine

Auflage: 8 Wandplaner pro Schule

Buchungsvorlauf: 4 Wochen vor Kampagnenstart susnguomcnunge

55,00 0,0% 2.750,00 12.000.000

100 800 55,00 0,0% 5.500,00 24.000.000

250 2.000 55,00 2,5% 13.406,25 60.000.000

500 4.000 55,00 2,5% 26.812,50 120.000.000

1.000 8.000 55,00 5,0% 52.250,00 240.000.000

2.500 20.000 55,00 7,5% 127.187,50 600.000.000

Alle Preise in Euro zzgl. MwSt. und zzgl. Technischer Kosten; * Vgl. DSA-Media-Untersuchung 2018.
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FORMELSAMMLUNGEN

Sie sind das naturwissenschaftliche Aquivalent
zum Duden: Mathematische Formeln, physikali-
sche Gleichungen, das Periodensystem der Ele-
mente — Formelsammlungen sind voller Zahlen
und Buchstaben und sind fiir die Schiler ein
wichtiges Nachschlagewerk im Unterricht und
bei den Hausaufgaben. Auch bei den meisten
Tests und Klausuren sind Formelsammlungen
erlaubt. Sie werden von den dlteren Schilern
bis zum Abitur und haufig noch dartiber hinaus
regelmafig genutzt. Deshalb eignen sie sich
besonders fur finanzielle Themenbereiche wie
Bausparvertrage oder Schulerkonten oder fur
Unterrichtsbedarf fur die MINT-Fécher als eine
kontaktstarke und zielgruppenaffine Ansprache.

Werbemdoglichkeiten:  Alle Umschlagseiten vollfarbig;
Auswahl inhaltlicher Schwerpunkte maglich

Auflage: 200 Formelsammlungen pro Schule

Buchungsvorlauf: 8 Wochen vor Kampagnenstart

Bildungseinrichtungen

Formelsammlungen

Auflage Media Rabatt Preis *
e Schule (oNERE

10.000 55,00 0,0% 2.750,00 10.000.000

100 20.000 55,00 0,0% 5.500,00 20.000.000
250 50.000 55,00 2,5% 13.406,25 50.000.000
500 100.000 55,00 2,5% 26.812,50 100.000.000
1.000 200.000 55,00 5,0% 52.250,00 200.000.000
2.500 500.000 55,00 7,5% 127.187,50 500.000.000

Alle Preise in Euro zzgl. MwSt. und zzgl. Technischer Kosten; * Vgl. DSA-Media-Untersuchung 2018.
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Tipp

BEWERBUNGSRATGEBER

Schulabschluss und dann? Fiir die meisten Schii-
ler ist die Berufs- und Studienorientierung ein
Buch mit sieben Siegeln. Umso wichtiger, dass
es die beliebten DSA Bewerbungsratgeber gibt.
Unternehmen k&nnen den angehenden Schul-
abgangern mit den praktischen Heften gerade
in der Orientierungsphase unterstiitzend zur
Seite stehen und hilfreiche Tipps zur Bewer-
bung geben.

Gleichzeitig sorgen die Bewerbungsratgeber
fur eine direkte Ansprache der Zielgruppe und
eine attraktive Darstellung als zukUnftiger Ar-
beitgeber. Damit bieten sie hervorragende Mog-
lichkeiten zur Mitarbeitergewinnung und zum
Employer Branding. Denn die Ratgeber kdnnen
vollig frei gestaltet werden; der redaktionelle
Inhalt und die grafischen Darstellungen werden
zusammen mit dem Unternehmen entwickelt.
Individuelle Beschreibungen der Berufsbilder,
der Branche und des Unternehmens fiihren
zu einem hohen Nutzwert fir Bewerber und
Unternehmen.

Werbemoglichkeiten: Alle Umschlagseiten; Auswahl inhaltlicher
Schwerpunkte und Berufsbilder

Auflage: 100 Bewerbungsratgeber pro Schule
Buchungsvorlauf: 6 Wochen vor Kampagnenstart -
Bildungseinvichtungen
5.000 55,00 0,0% 2.750,00 250.000
100 10.000 55,00 0,0% 5.500,00 500.000
250 25.000 55,00 2,5% 13.406,25 1.250.000
500 50.000 55,00 2,5% 26.812,50 2.500.000
1.000 100.000 55,00 5,0% 52.250,00 5.000.000
2.500 250.000 55,00 7,5% 127.187,50 12.500.000

Alle Preise in Euro zzgl. MwSt. und zzgl. Technischer Kosten;* Vgl. DSA-Media-Untersuchung 2018.
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Tipp

DSA ZUKUNFTSSAULEN

Sie sind die innovative Antwort auf die Fra-
ge, wie Unternehmen auch in Zukunft noch
gentigend Azubis fir ihre Ausbildungsplatze
gewinnen mochten: Die DSA Zukunftssaulen.

Mitihrem Mix aus analogen (Postkarten, Flyer,
Plakate) und digitalen (32-Zoll-Screen, Videos)
Werbeflachen sind die neuen Zukunftssaulen
die ultimative Unterstltzung der Berufs- und
Studienorientierung in den Schulen.

Die Zukunftssaulen stehen direkt an den Hot
Spots der Schulen, so dass die Schilerinnen und
Schiler mehrmals taglich an ihnen vorbeikom-
men. Ein schneller Blick auf den Monitor und
ein Griff zu den Flyern und Postkarten gehort
somit zum Schulalltag dazu.

Werbemaoglichkeiten analog:  Postkarten und Flyer in der Groe bis DIN A5

Auflage: 50 Postkarten oder Flyer pro Schule

Werbemaoglichkeiten digital: ~ Standbilder und Bewegtbild
(20-Sekunden-Spots)

Einblendungen: Ca. 1.000 Einblendungen pro Monat
und Schule

Buchungsvorlauf: 4 Wochen vor Kampagnenstart

Partnerschaften: BASIS (Postkarte, Flyer)

BASIS-PLUS (BASIS + Screen)
PREMIUM (BASIS-PLUS + Plakat)

Bildungseinrichtungen

DSA Zukunftssaulen

Schulen BASIS BASIS BASIS-PLUS | BASIS-PLUS PREMIUM PREMIUM
pro Schule gesamt pro Schule gesamt pro Schule gesamt
20

35,00 700,00 50,00 1.000,00 75,00 1.500,00

50 35,00 1.750,00 50,00 2.500,00 75,00 3.750,00
75 35,00 2.625,00 50,00 3.750,00 75,00 5.625,00
100 35,00 3.500,00 50,00 5.000,00 75,00 7.500,00
250 35,00 8.750,00 50,00 12.500,00 75,00 18.750,00
500 35,00 17.500,00 50,00 25.000,00 75,00 37.500,00

Alle Preise in Euro zzgl. MwsSt.
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@- 19Jahre

THEMEN-BOXEN

Fir manche Inhalte sind selbst die groften
Werbeflachen zu klein: Warum ist es wichtig,
wahlen zu gehen? Wie kann die Energiebilanz
einer ganzen Stadt verbessert werden? Was
gehortallesin einen verntinftigen Schulgarten?
Und was muss man in der Erkéltungszeit alles
beachten, um maoglichst nicht krank zu werden?

Diese und viele andere Themen lassen sich
Uber Themen-Boxen perfekt in den Schulalltag
integrieren. Die Inhalte solcher Themen-Boxen
werden zuvor gemeinsam mit dem Kunden und
Lehrern entwickelt. Im personlichen Kontakt mit
der Schulleitung und den Fachlehrern werden
die einzelnen Themen vorgestellt und die Boxen
Uberreicht — inklusive eines Leitfadens, wie
die Themen im Unterricht umgesetzt werden
konnen. Schulsponsoring at its best.

Werbemoglichkeiten: Individuelle Gestaltung der Themen-Box und ihrer Inhalte wie
beispielsweise: Themenhefte, Spiele, Samples, Anleitungen fur
Rollenspiele, Aufgaben- und Lésungsbdgen, Ratselhefte, Quizfragen
und -antworten etc.

Auflage: 2 bis 8 Themenboxen pro Schule
Buchungsvorlauf: Mind. 12 Wochen vor Kampagnenstart
Preis: auf Anfrage

Bildungseinrichtungen
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10- 1910@

SCHULMARKETING - WEITERE IDEEN

Sie sind auf der Suche nach individuelleren Ideen? Sehr gerne! Unser DSA-Team ist spezialisiert auf
die Entwicklung mafgeschneiderter Konzepte und Schulmarketing-ldeen. Eine kleine Auswahl
finden Sie hier:

YOUNGSTAR EVENTS

Actionreiche Sportturniere, ein spannendes Wissens-
quiz oder ein Rock-Konzert mitten auf dem Schulge-
lande — Events in der Schule bedeuten fur die Schuler
Spald pur und sind eine willkommene Abwechslung
im Schulalltag. Die Unterhaltung der Schiler stehtim
Vordergrund, gleichzeitig wird Ihre Werbebotschaft
unaufdringlich in die Veranstaltung integriert. So wird
sie Schilern und Lehrern spielerisch ndhergebracht
und bleibt fest und vor allem positiv in Erinnerung.
Zusammen mit unseren Experten-Teams entwickeln
wir ein maBgeschneidertes Konzept, das auf der ei-
nen Seite genau zu lhrem Unternehmensbild passt
und auf der anderen Seite einen Mehrwert fur die
Jugendlichen und die Schulen bietet.

YOUNGSTAR SAMPLINGS

Je personlicher der Kontakt, desto wirksamer die
Werbebotschaft! Deshalb setzen wir bei der Umset-
zung lhrer Promotionkampagne auch auf die direkte
Ansprache durch unsere engagierten Mitarbeiter.
Dabei gibt es zahlreiche Moglichkeiten, Ihre Zielgruppe
individuell und emotionsstark anzusprechen. Leckere
Food-Samplings, Schulmaterialien oder Gewinnspiele
mit kleinen Preisen werden passend auf die gewtinsch-
te Zielgruppe zugeschnitten und kommen garantiert
ausgezeichnet beijingeren und dlteren Schilern an.

YOUNGSTAR MAILINGS

Schulleiter, Fachbereichsleiter, Schulsprecher — mit den
youngstar mailings erreichen Sie wichtige Ansprech-
partner und starke Multiplikatoren ohne Umwege
innerhalb der Bildungseinrichtungen. Mit unserer Hilfe
sprechen Sie die Meinungsfuhrer direkt und personlich
mit hochwertigen Anschreiben oder veranschaulichen-
den Produktsamples an. Einmal Uberzeugt sind diese
Personen starke Multiplikatorengruppen mit grof3em
Einfluss auf das schulische Umfeld.




BERUFSSCHULE
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BERUFSSCHULE

BERUFSSCHUL-
MARKETING

Fiir viele junge Erwachsene ist das Ubergangssystem Schule-Beruf
ein neuer Lebensabschnitt. Das erste eigene Geld wird verdient,

der Auszug bei den Eltern steht an — und die Bediirfnisse andern sich.
Wie Unternehmen in dieser besonderen Lebenssituation an der Seite
der jungen Zielgruppen stehen kdnnen, zeigen wir lhnen hier.




Kapitel 9

BERUFSSCHULMARKETING

Im Anschluss an die Sekundarstufe | bzw. Se-
kundarstufe Il entscheiden sich die meisten
Abgangsschilerinnen und —schuler fiir eine
von zwei Moglichkeiten: Entweder schlagen sie
die akademische Laufbahn an einer Hochschule
ein, um einen Bachelor- oder Masterabschluss
zu erhalten, — oder sie entscheiden sich fir
eine Duale Berufsausbildung, die in der Regel
parallel in einem Unternehmen und in einer
Berufsschule stattfindet.

Die berufsbildenden Schulen in Deutschland
bieten dartber hinaus zahlreiche weitere
Moglichkeiten fur junge Menschen, héhere
Schulabschlisse zu erlangen oder in einer rein
schulischen Ausbildung einen Berufsabschluss
zu absolvieren.

Die Zielgruppe an den durchaus sehr unter-
schiedlich organisierten berufsbildenden Schu-
len hat jedoch eines gemeinsam: Sie steht im
direkten Ubergangssystem Schule-Beruf und
ist daher flr viele Unternehmen ausgesprochen
spannend.

Oftmals verdienen die jungen Erwachsenen ihr
erstes Gehalt, sind in der Regel volljahrig und

haben deutlich gestiegene Anspriiche an Marken
und Produkte. Viele Berufsschiler wechseln fir
ihren Wunschberuf die Stadt, mussen sich neu
zurechtfinden und eine eigene Wohnung oder
eine WG bewirtschaften. Das Mobilitétsverhalten
andert sich — genauso wie der Bedarf an Frei-
zeitaktivitdten. Die Eltern werden als Ratgeber
nurnoch bei Fragen rund um die Themen Beruf,
Karriere, Finanzen und Versicherungen geschatzt.
In allen anderen Belangen spielen das soziale
Umfeld und die Lebenspartner mittlerweile die
entscheidende Rolle.

Fur viele Unternehmen ist es daher wichtig, sich
gerade bei dieser Zielgruppe als verldssliche
Partner zu prasentieren. Schlief3lich entscheidet
sich in dieser Zeit, welche Bank gewahlt, welche
Versicherung abgeschlossen und welches Auto
gekauft wird. Oder ob es beim OPNV und dem
Fahrrad bleiben soll.

Da die Zielgruppe zudem Uber ein erstes Ein-
kommen verflgt, ist der finanzielle Spielraum
der jungen Erwachsenen durchaus nennens-
wert — und wird oftmals von den Eltern unter-
stltzt. Genau die richtige Zielgruppe also, wenn
man auf eine langfristige Markenbindung setzt.



@ckdaten:

Zielgruppen
Junge Erwachsene im Alter zwischen 16
und 25 Jahren; Lehrerinnen und Lehrer

Verbreitung
Bundesweit und regional selektiv buchbar

Touchpoints

Berufsschulen und berufsbildende
Schulen

Selektionsméglichkeiten
Bundeslander, Metropolregionen, Niel-
sen-Gebiete, Stadte; soziodemographi-
sche Daten

BERUFSSCHULE

Mindestbelegung / Mindestlaufzeit

- 50 Schulen
- Zwei Wochen

Mediarabatte

15% AE
20% Kombirabatt bei gleichzeitiger
Buchung mehrerer Medien

Technische Kosten

Pro Standort werden Technische Kosten
in Hohe von EUR 15,- (nicht rabattféhig)
berechnet.

rFazik

Hohe Markenaffinitat, die oftmals tiber Jahrzehnte anhilt.

Erstes eigenes Einkommen bei den Berufsschiilern, hdhere direkte Kaufkraft.

Starke Vernetzung in der Peer-Group; dadurch spannende Viral-Effekte

Der Start in das Berufsleben ist eine neue Lebenssituation und sorgt fiir viele neue
Beduirfnisse: Wohnung, Versicherungen, Mobilitét etc.

Der GroRteil der Zielgruppe ist volljahrig.

Ausgewadhlte Mitglieder der Peer-Group spielen als Influencer eine groRe Rolle.

03
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BERUFSSCHULE

O E16— 25 Jahre

YOUNGSTAR CARDS

In vielen Wohnungen und WGs zieren sie die
Wande und Kuhlschréanke — und sind damit
standig im Blickfeld der jungen Berufsstarter:
Die trendigen Postkarten. Mit flotten Spriichen
und einem Augenzwinkern erobert man die
Herzen der Zielgruppe und bleibt lange im
Gedachtnis.

Bei besonders guten Kampagnen werden
gleich zwei oder drei Postkarten mitgenom-
men, um in der Peer-Group weiter gereicht
zu werden. Besser kann es fur die Marketing-
botschaft kaum laufen: Uberreicht durch die
besten Freunde.

Auch in den Berufsschulen stehen hdufig die
hochwertigen DSA Schuldisplays, die den
Postkarten den gebihrenden Rahmen geben.
An weiteren hoch frequentierten Orten sorgen
die Dispenser fur eine Auslage der Postkarten
direkt im Blickfeld der jungen Erwachsenen.

Werbemaoglichkeiten: Vorder- und Rickseite, vollfarbig

Auflage: 500 Postkarten pro Schule

Buchungsvorlauf: 4 Wochen vor Kampagnenstart

Bildungseinrichtungen

S
Auflage Media Rabatt Preis Jkte*
gesamt pro Schule auf Media gesamt

50 20.000 50,00 0,0% 2.500,00 60.000
100 40.000 50,00 0,0% 5.000,00 120.000
250 100.000 50,00 2,5% 12.187,50 300.000
500 200.000 50,00 2,5% 24.375,00 600.000

1.000 400.000 50,00 5,0% 47.500,00 1.200.000
2.500 1.000.000 50,00 7,5% 115.625,00 3.000.000

Alle Preise in Euro zzgl. MwSt. und zzgl. Technischer Kosten; * Vgl. DSA-Media-Untersuchung 2018.
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16-25 Ja@

YOUNGSTAR POSTER

Wenn die Berufsschiler zu den Hot Spots der
Schulen kommen, sind sie bereits da: die grof3-
flachigen Schulplakate. Untbersehbar hdngen
sie an den beliebten Orten in den berufsbil-
denden Schulen. Der absolute Hingucker fur
jede Kampagne.

Darf’s noch etwas mehr sein? Die Aufmerksam-
keit ldsst sich noch einmal deutlich steigern,
wenn die Plakate zusammen mit den Postkarten
kombiniert werden. So féllt die Werbebotschaft
erstdirektins Auge — und kann danach mit nach
Hause und in den Freundeskreis genommen
werden. Die perfekte Kombil

Werbemoglichkeiten: Gesamte Plakatfliche

Auflage: 2 Plakate pro Schule

Buchungsvorlauf: 4 Wochen vor Kampagnenstart

Bildungseinrichtungen

youngstar poster

Auflage Media Rabatt HEH o
pro Schule
50

100 50,00 0,0% 2.500,00 750.000

100 200 50,00 0,0% 5.000,00 1.500.000
250 500 50,00 2,5% 12.187,50 3.750.000
500 1.000 50,00 2,5% 24.375,00 7.500.000
1.000 2.000 50,00 5,0% 47.500,00 15.000.000
2.500 5.000 50,00 7,5% 115.625,00 37.500.000

Alle Preise in Euro zzgl. MwSt. und zzgl. Technischer Kosten; * Vgl. DSA-Media-Untersuchung 2018.




BERUFSSCHULE

O E16— 25 Jahre

COLLEGEBLOCKE DIN A4

Egal, obin der Berufsschule, im Betrieb oder zu
Hause: Ohne den praktischen Begleiter geht so
gut wie gar nichts. Inihm wird das notwendige
Wissen notiert, die To-Do-Liste erstellt oder
— natlrlich so gut wie nie — der Spickzettel
vorbereitet.

Da der Collegeblock tber viele Wochen ver-
wendet wird, eignet er sich insbesondere fur
langerfristige Botschaften. Unternehmen nut-
zen den smarten Begleiter gerne, um Uber
Finanzprodukte, Karrieremoglichkeiten oder
groere Anschaffungen zu informieren. Oder
Uber den nachsten Karriereschritt — denn die
Berufsschiler von heute sind die begehrten
Fachkréfte von morgen.

Werbemoglichkeiten: In der Standardausfiihrung die Umschlagseiten
Ul und U2;
auf Anfrage weitere Werbemaoglichkeiten

Auflage: 100 Collegebldcke pro Schule

Buchungsvorlauf: 12 Wochen vor Kampagnenstart

Bildungseinrichtungen

Collegeblocke DIN A4

Auflage Media Rabatt Preis
gesamt chule auf Media gesamt
50

5.000 60,00 0,0% 3.000,00

100 10.000 60,00 0,0% 6.000,00
250 25.000 60,00 2,5% 14.625,00
500 50.000 60,00 2,5% 29.250,00
1.000 100.000 60,00 5,0% 57.000,00
2.500 250.000 60,00 7,5% 138.750,00

Alle Preise in Euro zzgl. MwSt. und zzgl. Technischer Kosten; * Vgl. DSA-Media-Untersuchung 2018.
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BERUFSSCHULE

16-25 Ja@

COLLEGEBLOCKE DIN A5

Die kleine Schwester vom DIN A4-Block ist
die praktische DIN A5-Variante, die hdufig von
jungen Damen begeistert angenommen wird.
Immerhin passt das Format in fast jede Handta-
sche.Wenn man es etwa ausgefallener wiinscht,
ldsst sich bereits gegen einen geringen Aufpreis
mit Sonderfarben und Glitzer ein interessanter
Effekt erzielen.

Doppelte Cover-Seiten, individuelle Eindrucke
oder eine hochwertige Ringbindung machen
den zuverldssigen Begleiter zu einem exklusiven
Geschenk, das Uber Wochen beachtet und gut
in Erinnerung bleiben wird.

Werbemdoglichkeiten: In der Standardausfiihrung die Umschlagseiten
U1 und U2;
auf Anfrage weitere Werbemaoglichkeiten

Auflage: 100 Collegebldcke pro Schule
Buchungsvorlauf: 12 Wochen vor Kampagnenstart sscunaircungen
Mfege | Meda | R | e
50 5.000 60,00 0,0% 3.000,00 1.600.000
100 10.000 60,00 0,0% 6.000,00 3.200.000
250 25.000 60,00 2,5% 14.625,00 8.000.000
500 50.000 60,00 2,5% 29.250,00 16.000.000
1.000 100.000 60,00 5,0% 57.000,00 32.000.000
2.500 250.000 60,00 7,5% 138.750,00 80.000.000

Alle Preise in Euro zzgl. MwSt. und zzgl. Technischer Kosten; * Vgl. DSA-Media-Untersuchung 2018.




BERUFSSCHULE

O E16— 25 Jahre

COFFEE-TO-GO-BECHER

Egal ob Kaffee, Tee oder Kakao — handliche ,To
Go-Becher” sind garantiert der Hingucker in
Schulkantinen und auf dem Schulhof. Morgens
vor dem Unterricht oder in den Pausen herrscht
bei Schilern und Lehrern eine hohe Nachfra-
ge nach den leckeren HeilRgetranken. Lustige
und originelle Werbebotschaften auf den Be-
chern lockern den Schulalltag auf und liefern
Gesprachsthemen wahrend der Kaffeepause.

Dabei sind die Becher mit unterschiedlichen Fas-
sungsvermogen erhdltlich. Wahlweise mit oder
ohne Deckel. Passend dazu kdnnen auRerdem
gebrandete Servierten oder Zuckersticks ver-
teilt werden. Der Umwelt zuliebe beflrworten
wir den Einsatz von Mehrwegbechern. Diese
sind in der Produktion zwar deutlich teurer
als Papp-Becher, kdnnen aber eine lange Zeit
immer wieder verwendet werden.

Werbemaoglichkeiten:
Auflage:

Buchungsvorlauf:

Coffee-To-Go-Becher

g [ weds
50 10.000 60,00
100 20.000 60,00
250 50.000 60,00
500 100.000 60,00
1.000 200.000 60,00
2.500 500.000 60,00

Vollstandiger Becher, vollfarbig
200 Becher pro Schule

8 Wochen vor Kampagnenstart

Bildungseinrichtungen

0,0% 3.000,00 75.000
0,0% 6.000,00 150.000
2,5% 14.625,00 375.000
2,5% 29.250,00 750.000
5,0% 57.000,00 1.500.000
7,5% 138.750,00 3.750.000

Alle Preise in Euro zzgl. MwSt. und zzgl. Technischer Kosten; * Vgl. DSA-Media-Untersuchung 2018.
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16-25 Ja@

BERUFSSCHULMARKETING - WEITERE IDEEN

Sie sind auf der Suche nach individuelleren Ideen? Sehr gerne! Unser DSA-Team ist spezialisiert auf
die Entwicklung mafgeschneiderter Konzepte und Schulmarketing-ldeen. Eine kleine Auswahl
finden Sie hier:

YOUNGSTAR EVENTS

Ob Geheimkonzert, Geocatching-Tour oder
ausgefeilte Planspiele: Auch Berufsschiler lassen
sich durch das richtige Event begeistern. Insbe-
sondere gutin den Unterricht zu integrierende
Plan-und Rollenspiele konnen komplexere Zu-
sammenhdnge vermitteln und dabie Spafl ma-
chen.Zusammen mit unseren Experten-Teams
entwickeln wir ein mal3geschneidertes Konzept,
das auf der einen Seite genau zu lhrem Unter-
nehmensbild passt und auf der anderen Seite
einen Mehrwert fUr die jungen Erwachsenen
und die Berufsschulen bietet.

YOUNGSTAR SAMPLINGS

Je personlicher der Kontakt, desto wirksamer
die Werbebotschaft! Deshalb setzen wir bei
der Umsetzung lhrer Promotionkampagne
auch auf die direkte Ansprache durch unsere
engagierten Mitarbeiter. Dabei gibt es zahlreiche
Maoglichkeiten, Ihre Zielgruppe individuell und
emotionsstark anzusprechen. Leckere Food-
Samplings, Schulmaterialien oder Gewinnspiele
mit kleinen Preisen werden passend auf die
gewlnschte Zielgruppe zugeschnitten und
kommen garantiert ausgezeichnet bei jlingeren
und dlteren Schulern an.

YOUNGSTAR MAILINGS

Schulleiter, Fachbereichsleiter, Klassensprecher
— mit den youngstar mailings erreichen Sie
wichtige Ansprechpartner und starke Multi-
plikatoren ohne Umwege innerhalb der Bil-
dungseinrichtungen. Mit unserer Hilfe sprechen
Sie die Meinungsfuhrer direkt und personlich
mit hochwertigen Anschreiben oder veran-
schaulichenden Produktsamples an. Einmal
Uberzeugt sind diese Personen starke Multi- — /
plikatorengruppen mit groem Einfluss auf das .“‘f

schulische Umfeld. \ |




KINDERGARTE.

HOCHSCHUL-
MARKETING

Sie sind die High Potentials und Young Professionals:
Studentinnen und Studenten sind fiir viele Marken und Unternehmen
ganz besonders wichtig. Als potenzielle Mitarbeiter - und als zukiinftige
Kunden. Studenten sind bestens vernetzt, haben ein hohes Interesse an
innovativen Produkten und befinden sich in einer neuen Lebensphase.
Gute Griinde, sich die Zielgruppe genauer anzuschauen!



KINDERGARTEN




HOCHSCHULEN

Kapitel 10

HOCHSCHULMARKETING

Universitdten, Fachhochschulen und private
Akademien sind die richtigen Anlaufstellen,
um High Potentials in der Zielgruppe 18+ zu
erreichen. Wer auf der Suche nach Praktikanten,
Trainees oder Young Professionals ist, die auf
dem Arbeitsmarkt zu einer knappen Ressource
geworden sind, der ist im Hochschulumfeld
genaurichtig. Strukturiertes Hochschulmarketing
ermoglicht es, die Zielgruppe der Studenten und
Absolventen schon wahrend des Studiums zu
erreichen und auf sich aufmerksam zu machen.

Fur die Absolventen steht haufig nicht mehr
allein der monetare Anreiz ihres Karriereein-
stiegs im Fokus. Sie sehnen sich auch nach einer
guten Work-Life-Balance, verlockenden Karrie-
re-Programmen, einer transparenten Unterneh-
menskultur oder einem attraktiven Standort. Die
sogenannte ,Generation Y" ist sich dabei ihres
Marktwertes durchaus bewusst. SchliefSlich hat
der Kampf um die Talente langst begonnen.

Die Unternehmen sollten daher diese Ziel-
gruppe fir sich begeistern, indem die indi-
viduellen Vorteile des Betriebs klar kommu-
niziert werden. Welche Karrierechancen gibt
es? Welche Auslandsmdglichkeiten werden
geboten? Wie schaut es mit der innerbetrieb-
lichen Weiterbildung aus? Die Aussteuerung
der Kampagnen kann dabei nach Regionen
erfolgen, nach inhaltlichen Schwerpunkten
von Hochschulen oder sogar nach einzelnen
Fachbereichen.

Hochschulkampagnen kénnen aber auch
andere Ziele als Recruiting verfolgen: Durch
die Auswahl der passenden Werbeflachen
und des Standortes auf dem Campus-Gelan-
de kénnen Produkte und Dienstleistungen
beworben und den Studenten prasentiert
werden. Unternehmen kénnen auf diese
Weise Kundenbeziehungen aufbauen und
nachhaltig festigen.



Cé?ckdaten:

Zielgruppen
Studentinnen und Studenten im Alter

zwischen 18 und 29 Jahren; Hochschullehre-
rinnen und -lehrer

Verbreitung
Bundesweit und regional selektiv buchbar

Touchpoints

Universitdten, Fachhochschulen, private
Akademien und das studentische Umfeld

HOCHSCHULEN

Selektionsmaéglichkeiten

Bundesldander, Metropolregionen,
Nielsen-Gebiete, Stadte;
soziodemographische Daten

Mindestbelegung/Mindeslaufzeit

- Eine Hochschule
- Zwei Wochen

Mediarabatte
15% AE

~azik

Mit dem Studienstart beginnt ein neuer Lebensabschnitt — spannend fiir viele Marken

und Produkte in dieser Findungsphase.

Der Umzug in eine neue Stadt bringt viele neue Bedurfnisse bei der Zielgruppe mit

sich.

Viele Studenten haben gut bezahlte Studentenjobs und ein regelméRiges Einkommen.

Starke Vernetzung in der Peer-Group; dadurch spannende Viral-Effekte.

Studentinnen und Studenten sind in der Regel volljihrig.

Aktuelle und zukiinftige Young Professionals werden direkt erreicht;
besonders attraktiv fiir Recruiting-Kampagnen.

Gute Mdglichkeit der Selektion Uber die Fachbereiche der Hochschulen.

(L8
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HOCHSCHULEN

@ 29Jahre

HOCHSCHULPOSTKARTEN (:0GAR FREECARDS UNI SELECTION)

Morgens auf dem Weg zum ersten Seminar,
nachmittags beim Lernen in der Bibliothek
oder abends auf dem Weg zum Uni-Sport — mit
den sympathischen Postkarten lasst sich die
Zielgruppe der Studentinnen und Studenten
optimal erreichen. Die manchmal charmanten,
manchmal frechen Werbetréger liegen an den
hochfrequentierten Stellen der Hochschulen
und in der studentischen Gastronomie aus
und warten darauf, von der Zielgruppe fiir die
eigene Verwendung oder zum Verschenken
mitgenommen zu werden.

In Zusammenarbeit mit

Werbemdglichkeiten: Vorder- und Rickseite, vollfarbig
Auflage: Abhdngig von den gewtinschten Hochschulen

Buchungsvorlauf: 4 Wochen vor Kampagnenstart

Hochschulpostkarten (Edgar Freecards Uni Selection)

100.000 7,5% 8.325,00
500.000 12,5% 39.375,00

Alle Preise in Euro zzgl. MwSt,; die Werbeformen werden in Kooperation mit der UAM durchgefihrt.
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HOCHSCHULEN

18- 29]a@

HOCHSCHULPLAKATE (stuois)

Studenten sind standig auf der Suche: Nach
dem Sinn des Lebens, einem Partner firs Le-
ben oder dem passenden Karriereeinstieg. Bei
Letzterem kommen Sie ins Spiell Seien Sie mit
einem grol3en DIN AO-Plakat der Hingucker auf
jedem Campus. Ob in den Fachbereichen, an
Jobboards oder in ausgewdhlten Mensen: Mit
lhren grof3flachig platzierten Werbebotschaften
sorgen Sie bei Studenten und High Potentials
garantiert fUr Aufsehen.

In Zusammenarbeit mit

Werbemaglichkeiten: Gesamte Plakatfléche

Auflage: Abhangig von den gewiinschten Hochschulen

Buchungsvorlauf: 4 Wochen vor Kampagnenstart

Hochschulplakate (Studis)

Media Rabatt Preis
pro Plakat

165,00 0,0% 4.125,00

50 165,00 2,5% 8.043,75
100 165,00 5,0% 15.675,00
250 165,00 7,5% 38.156,25
500 165,00 10,0% 74.250,00
1.000 165,00 12,5% 144.375,00

Alle Preise in Euro zzgl. MwSt,; die Werbeformen werden in Kooperation mit der UAM durchgefiihrt.
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COLLEGEBLOCKE DIN A4/DIN A5

Ohne geht’s nicht: In Seminaren und Vorlesun-
gen sieht man kaum einen Studenten ohne
Collegeblock. In der Uni wird er zum Mitschrei-
ben verwendet, in der Bibliothek werden sich
Notizen gemacht und in Lerngruppen werden
Sachverhalte neu formuliert und erklart. Die
Collegeblocke der Studierenden kommen viel
herum und begleitet sie oft bis in die Prifungs-
vorbereitungen. Fir Unternehmen macht dies
den Collegeblock zu einem wertvollen und
lange genutzten Werbemedium.

Werbemaglichkeiten: In der Standardausfihrung die Umschlagseiten

Auflage: Abhangig von den gewtinschten Hochschulen

Buchungsvorlauf: 12 Wochen vor Kampagnenstart

Collegeblocke DIN A4 / DIN A5

Media att
pro Block auf Media

100.000 1,00 12,5% 87.500,00

Alle Preise in Euro zzgl. MwSt.
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HOCHSCHULMARKETING - WEITERE IDEEN

Sie sind auf der Suche nach individuelleren Ideen? Sehr gerne! Unser DSA-Team ist spezialisiert auf
die Entwicklung mal3geschneiderter Konzepte und Ideen fir den Campus. Eine kleine Auswahl
finden Sie hier:

YOUNGSTAR EVENTS

Wir schaffen Erlebnisse, mit denen Sie bei lhrer Zielgruppe
bestens ankommen. Gerne auch direkt auf dem Cam-
pus. Denn ob Image-Aufbau, Produktprasentation oder
Recruiting-Mallnahme: Mit einer gut in Szene gesetzten
Promotion erhalten Sie garantiert die Aufmerksamkeit der
Studentinnen und Studenten. Und sorgen ganz nebenbei
fur eine willkommene Abwechslung im Studi-Alltag.

YOUNGSTAR SAMPLINGS

Studenten lieben kostenlose Produkte! Das hat nicht
nur finanzielle Griinde: Viele Studenten befinden sich
wahrend ihrer Studienzeit auch gleichzeitig in einer Fin-
dungsphase. Bestehendes wird hinterfragt, Neues wird
begriiSt und gerne ausprobiert. Qualitativ hochwertige
Produktsamplings erfreuen sich bei der studentischen
Zielgruppe hoher Beliebtheit — aufgedruckte Unter-
nehmensbotschaften werden positiv aufgenommen.
Eine perfekte Ausgangsposition, um mit den eigenen
Produkten durch ein Sampling zu begeistern.

COFFEE-TO-GO-BECHER

Sie liegen gut in der Hand, fallen ins Auge und sind ,in
aller Munde": Individuell gebrandete Coffee-to-Go-Be-
cherwerden durch die Studierenden werbewirksam an o0¢ ¢
verschiedenen Orten rund um und auf dem Campus oW
prasentiert. Der Freund, Helfer und tégliche Begleiter
in Form von Coffee-to-Go-Bechern weckt nicht nur
die Lebensgeister, sondern komplettiert auch die mor-
gendliche Ausriistung von Studenten. In gemtlicher
Runde oder nach dem Essen in der Mensa fungiert der
Kaffee als das Must-Have eines jeden Studenten. Ob als
Papp-Variante oder als hochwertiger Mehrweg-Becher:
Auf dem Coffee-to-Go-Becher ist Ihre Botschaft immer
mit dabei.




KINDERGARTEN




KINDERGARTEN

JUGEND- UND
FREIZEITMARKETING

Nattrlich sind junge Menschen nicht nur in den Bildungseinrichtungen
unterwegs. Nachmittags und abends trifft man Teile der jungen Zielgruppe
auch im Kino, im Fitnessstudio oder in der Fahrschule. Wir haben eine Auswahl
der analogen und digitalen Méglichkeiten fiir Sie zusammengestellt, junge
Menschen auch auBerhalb der Schulen zu erreichen.
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Kapitel 11

JUGEND- UND FREIZEITMARKETING

In der Schule sind sie alle Schiler. Inihrer Freizeit
werden sie zu Sportlern und Vereinsmitgliedern,
zu Musikfans oder Fahrschiilern. Im Rahmen der
360-Grad-Betreuung hat sich die DSA youngstar
darauf spezialisiert, auch auBerhalb des Schulge-
landes Moglichkeiten zu schaffen, mit denen die
jungen Zielgruppen punktgenau angesprochen
werden kénnen. Ob auf dem Weg nach Hause, im
Sportverein, beim Surfen im Internet oder in der
Fahrschule: Mit dem intelligenten Jugendmarke-
ting der DSA erreichen Sie die Jugendlichen in
ihren unterschiedlichen Lebensumfeldern —und
immer am richtigen Touchpoint.

Die grol3te Schwierigkeit in der Ansprache der
jungen Zielgruppen auf3erhalb der Schulen:,Die
Jugend” gibt es in diesem Sinne nicht. Junge
Erwachsene unterscheiden sich innerhalb ihrer
jeweiligen Gruppen durch unterschiedliche
Lebenseinstellungen, Weltanschauungen und
Interessen. Diese Peer Groups kdnnen zwar Uber
bestimmte Umfelder jede fr sich, jedoch oftmals
nicht zusammen angesprochen werden. Das
macht die Ansprache von jungen Zielgruppen
auf3erhalb der Schulen komplex.

Auf den folgenden Seiten stellen wir einige Um-
felder vor, in denen diese Zielgruppen auch im
Freizeitumfeld sehr gut erreicht werden kénnen.
Ob in der Fahrschule, bei der Bundeswehr oder
in Fitnesscentern: Durch das richtige Umfeld
und in Verbindung mit der richtigen Medien-
auswahl lassen sich auch nach der Schule eine
Reihe von Moglichkeiten entdecken, die eigene
Werbebotschaft kontaktstark beijungen Leuten
ZU positionieren.

Im Bereich DSA Digital kdnnen wir lhnen seit
dem Schuljahr 2017/2018 eine Reihe weiterer
spannender Mdglichkeiten anbieten, junge
Zielgruppen in ihrer Freizeit auch digital zu
erreichen.

Ob Uber GeoFencing, in Schul-Apps oder bei
den digitalen Hausaufgaben — die M&glichkei-
ten sind derzeit noch begrenzt, aber durchaus
interessant. Und da die meisten Jugendlichenin
ihrer Freizeit nahezu standig online sind und mit
ihren PeerGroups online kommunizieren, gehort
zu einer 360-Grad-Kampagne der digitale Kanal
mittlerweile dazu.



<é?ckdaten:

Touchpoints
Fahrschulen, Fitness-Studios, Bundeswehr

DSA Digital

GeoFencing, Schulverwaltungs-Apps, Schul-
server, Social Media

Verbreitung
Bundesweit und regional selektiv buchbar

JUGEND- UND FREIZEITMARKETING

Selektionsmaéglichkeiten

Bundeslander, Metropolregionen,
Nielsen-Gebiete, Stadte;
soziodemographische Daten

Mindestbelegung / Mindestlaufzeit

Von Touchpoint zu Touchpoint unter-
schiedlich

Mediarabatte
15 % AE

ozl

Neben der Schule bieten die Freizeitumfelder wichtige und vertraute Orte fiir junge

Zielgruppen.

Mit dem Freizeitmarketing der DSA kénnen Jugendliche in verschiedenen Umfeldern
direkt und auBerhalb der Schule angesprochen werden.

Die Verbindung aus Schule und Freizeit komplettiert die ganzheitliche Ansprache
junger Zielgruppen lber den gesamten Tag.

Die digitale Ansprache erfolgt tiber Einbindungen in Social Media und Mobile

Marketing.
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@ 29Jahre

FAHRSCHULEN

,Endlich einen Fihrerschein! Endlich mobil!
Endlich erwachsen!”: So klingt es, wenn junge
Menschen die Fahrschule verlassen und sich in
den Verkehrs-Dschungel stirrzen. Bis die heil}
ersehnte Mobilitdt jedoch erreicht ist, verbrin-
gen die Fahrschler viel Zeit in der Fahrschule
- gefolgt von einem ganz konkreten Bedarf an
Produkten wie Autos, Roller, Schutzbekleidung
oder Versicherungen. Die personliche Mobilitat
ist fir junge Menschen besonders wichtig.
Daher streben die Jugendlichen bereits ab
16 Jahren zu den begehrten Fuhrerscheinen
fur Pkw, Mofa oder Motorroller. Mit Sponso-
ring-Mal3nahmen direkt in den Fahrschulen kon-
nen die Fahranfanger zielgenau angesprochen
werden — ebenso wie deren soziales Umfeld.
Wir bieten den Zugang zu hunderttausenden
von potentiellen Kunden, die sich in einem
direkten Auswahlprozess von Produkten aus
dem Bereich Mobilitat befinden.

Samplings in Fahrschulboxen
Media Rabatt Preis

25.000 0,60 0,0% 15.000,00
50.000 0,60 2,5% 29.250,00
100.000 0,60 5,0% 57.000,00
150.000 0,60 7,5% 83.250,00

Alle Preise in Euro zzgl. MwsSt.

Samplings in Fahrschulen
Media Rabatt Preis
pro Sample

25.000 0,15 0,0% 3.750,00
50.000 0,15 2,5% 7.312,50
100.000 0,15 5,0% 14.250,00
150.000 0,15 7,5% 20.812,50

Alle Preise in Euro zzgl. MwSt,; pro Fahrschule ca. 400 Samples



FITNESSSTUDIO

Kraftgerate, Freihantelbereich, Cardio — Fitnessstu-
dios ziehen die unterschiedlichen Sportlertypen
an.Besonders beliebt sind Fitness- und Wellness-
tempel bei den jungen Zielgruppen bis 35 Jahre.

Die Vorteile fur werbetreibende Unternehmen
liegen auf der Hand: Die Sportfans sind eine
zahlungskréftige Zielgruppe, die insbesondere

2.000

50 4.000
100 8.000
200 16.000

Alle Preise in Euro zzgl. MwSt.

Spindplakate in Fitnessstudios
Media Rabatt Preis

JUGEND- UND FREIZEITMARKETING
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offenist flr fitness- und gesundheitsorientierte
Samplings, Werbung fur Korperpflegeartikel
oder Lifestyleprodukte.

Ein weiterer Vorteil von Fitnessstudios ist auer-
dem die Maglichkeit der geschlechterspezifi-
schen Ansprache in den getrennten Dusch-und
Umkleiderdumen.

480,00 0,0% 12.000,00
480,00 2,5% 23.400,00
480,00 5,0% 45.600,00
480,00 7,5% 88.800,00

Samplings in Fitnessstudios
Media Rabatt Preis
Anzahl Studios Anzahl Samples pro Sampling

25.000

50 50.000
100 100.000
200 200.000

Alle Preise in Euro zzgl. MwSt.

0,10 0,0% 2.500,00
0,10 2,5% 4.875,00
0,10 5,0% 9.500,00
0,10 7,5% 18.500,00
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BUNDESWEHR

Berufssoldaten, Zeitsoldaten und freiwillig Wehr-
dienstleistende —fast 180.000 Mitglieder umfasst
aktuell der Personalbestand der Bundeswehr,
etwa 90 Prozent davon sind Manner.” Doch
auch die Frauen sind — im wahrsten Sinne des
Wortes — auf dem Vormarsch.

Eine klar definierte Zielgruppe also, die au-
Berdem volljahrig ist und ein eigenes Ein-

7 https://www.bundeswehr.de

kommen besitzt — attraktive Ansprechpartner
fur gezielte WerbemalZnahmen also. Neben
Plakaten und Postkarten sind insbesondere
die Soldatenboxen sehr beliebt, in denen die
jungen Rekrutinnen und Rekruten begehr-
te Produktsamplings und Promotionartikel
finden. Etwa alle drei Monate werden die
smarten Boxen an die freiwillig Wehrdienst-
leistenden verteilt.

Samplings in Soldatenboxen
Soldatenboxen

Alle Preise in Euro zzgl. MwSt.
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KINO

Furviele junge Menschen sind Kinos die Touch-
points, um Freunde zu treffen, etwas zu chillen
und die neusten Filme gemeinsam zu schauen.
Die Zielgruppe der 16- bis 29-jdhrigen Kino-
ganger ist konsumfreudig und trendorientiert,
verfligt Uber eine Uberdurchschnittliche Bildung
und ein entsprechendes Einkommen.

Uber Postkartenstelen und Multimedia-Saulen,
die direkt in den Eingangsbereichen der Mul-
tiplexe und Programmkinos ausgebaut sind,
lassen sich die jungen Zielgruppen kontaktstark
und zielgruppengenau ansprechen. Probieren
Sie es aus!

In Zusammenarbeit mit

Cinema Channel (digitale HD-Stelen; 16:9-Format)

Media Rabatt Preis

10 245,00 0,0% 2.450,00
50 245,00 2,5% 11.943,75
100 245,00 5,0% 23.275,00
150 245,00 7,5% 33.993,75

Alle Preise in Euro zzgl. MwSt.

Kino Postkarten (Edgar Cinema Selection)
Media Rabatt Preis

10.000 0,09 0,0% 900,00
50.000 0,09 5,0% 4.275,00
100.000 0,09 7,5% 8.325,00
250.000 0,09 10,0% 20.250,00

Alle Preise in Euro zzgl. MwSt.
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DSA DIGITAL

Wer nach dem Jahr 1980 geboren ist, gilt als
Digital Native. Diese Generation ist mit dem
Internet als selbstverstandlichen Teil des All-
tags aufgewachsen und sinnbildlich mit dem
Smartphone in der Hand auf die Welt gekom-
men. Keine Generation zuvor war so vernetzt
und so mobil wie die heutige — und fur keine
Generation bedeutet das Internet eine solche
Selbstverstandlichkeit. Die Technik ist zum all-
gegenwartigen Begleiter avanciert und Laptop,
Computer, Tablet oder Smartphone verdnder-
ten gerade in den letzten Jahren die digitale
Kommunikation unter den Jugendlichen. Uber
95% der Jugendlichen gehen heute mit dem
Smartphone online, das sie fast immer in ihrer

'8Vgl. TouchPoints 2018

Néhe haben.”® Das Schulumfeld ist dabeiin der
Regel tabu. In den meisten deutschen Schulen
herrscht ein Handyverbot. Noch. Denn immer
mehr Schulen gehen dazu tber, ihren Schulalltag
Uber Schulverwaltungs-Apps zu organisieren.
Sehr zur Freude der Schler.

Damit gibt es neben den digitalen GeoFen-
cing-Maglichkeiten nun auch Bannereinblen-
dungen direkt in den Schul-Apps, Uber die
Schiler per Smartphone angesprochen werden
konnen. Auf den folgenden Seiten préasentieren
wir lhnen einige innovative Mdglichkeiten, mit
denen Sie lhre Schulmarketing-Kampagnen
digital verlangern kénnen.



DSA GEOFENCING

Eine wirkungsvolle Methode, die jungen Ziel-
gruppen direkt Gber ihr Smartphone zu errei-
chen, bieten wir mit dem DSA GeoFencing. Vor
allem die Zielgruppe der 14- bis 19-jahrigen ist
wahrend ihrer Outdoor-Aktivitdten und auf dem
Schulweg mit ihren Smartphones beschaftigt.

Beim GeoFencing werden ,digitale Zdune”
um bestimmte geographische Punkte gelegt.
Wird innerhalb dieser vorgegebenen Radien
eine der ca. 1,2 Millionen Apps verwendet,

JUGEND- UND FREIZEITMARKETING
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die auf den Standort zugreifen dirfen, er-
scheint auf dem Smartphone des Nutzers
die gebuchte Werbebotschaft - inklusive der
Moglichkeit, direkt auf bestimmte Wunsch-
URL zu verlinken.

Das DSA GeoFencing bietet somit die perfekte
Maoglichkeit, analoge Kampagnen auch digital
und mobil zu verldangern. Durch eine individuelle
Standortliste erreichen Sie Ihre Zielgruppe somit
unmittelbar und ohne Umwege.

DSA GeoFencing

Einmalige SetUp-Gebihr: 2.000 EUR

or0 Media
1.000.000 1150
2.000.000 1150
5.000.000 1150
10.000.000 1150

Alle Preise in Euro zzgl. MwSt.

i Rabatt Preis
1.000 Einblendungen auf Media gesamt

0,0% 11.500,00
2,5% 22.425,00
5,0% 54.625,00
7,5% 106.375,00
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VERTRETUNGSPLAN-APP

Auch die Schulen werden immer digitaler! Ob
Unterrichtsausfall, Vertretungsstunden oder
Nachrichten vom schwarzen Brett — in der
Vertretungsplan-App kénnen sich die Schuler
zu jeder Zeit Uber aktuelle Anderungen des
Schulalltages informieren. Der integrierte Kar-
rierebereich in dieser App bietet den Schiilern

die Moglichkeit, sich regional ausgesteuert
Uber spannende Karrieremoglichkeiten rund
um Ausbildung und Studium zu informieren.
Durch eine Verlinkung auf die Karriereseite des
Unternehmens oder der Hochschule kénnen
die Schuler direkt Kontakt aufnehmen und
sich bewerben.

Vertretungsplan-Apps

Einmalige SetUp-Gebuhr: 500 EUR

Schulen

18.500,00

Alle Preise in Euro zzgl. MwsSt.
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WERBEBANNER AUF SCHULSERVERN

Mit steigender Digitalisierung wandelt sich auch
das Lernverhalten. In vielen Schulen werden
daher Foren sowie Erklér-und Lernplattformen
immer beliebter. In diesem modernen Umfeld
kénnen sich Unternehmen und Hochschulen
als Arbeitgeber prasentieren und anders als in
klassischen Karriere-Portalen nicht nur die aktiv-,
sondern vor allem auch die passiv-suchenden
Schuler erreichen.

Mit originellen Spriichen, ansprechenden Bil-
dern und einer regionalen Ausspielmoglich-
keit Idsst sich die Aufmerksamkeit der Schuler
wecken und bietet dem Unternehmen einen
erheblichen Mehrwert. Dartiber hinaus kdnnen
hier nicht nur statische, sondern auch animierte
Banner eingebunden werden.

Werbebanner auf Schulservern

Einmalige SetUp-Gebuhr: 500 EUR

- Media Rabatt Preis
Bundesiander [ Bundesland u Monat
1

950,00 0,0% 950,00

5 950,00 2,5% 4.631,25
10 950,00 5,0% 9.025,00
16 950,00 7,5% 14.060,00

Alle Preise in Euro zzgl. MwSt.
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CASE STUDIES & REFERENZEN

Wilkinson,
Isabel Biirgers, Junior Produktmanager
youngstar cards

,Unsere BULLDOG-Hautpflegeprodukte rich-
ten sich an junge Manner, die wir moéglichst
direkt an den relevanten Touchpoints errei-
chen wollen. Uber die DSA youngstar konn-
ten wir unsere Postkarten in 250 Berufsschulen
verteilen. Die Umsetzung der Kampagne
erfolgte zu jedem Zeitpunkt professionell.
Besonders gut gefallen hat uns die schnelle
Reaktionszeit auf unsere Anfragen und die
wenigen erforderlichen  Abstimmungsrun-
den’ 2018

nuvias
Jan-Niklas Hougardy, Geschéftsfuihrer
Zukunftssdule

,Durch die Zukunftssaulen der DSA youngstar
wurde es uns ermdglicht, unsere junge Ziel-
gruppe flr den Bereich Ausbildung direkt in
der Schule anzusprechen, da wir einen grof3-
en Bedarf an Nachwuchs mit Schwerpunkt IT
und Informatik haben. Daher ist das Recrui-
ting-Tool Zukunftssdule fir uns wichtig. Die
Kommunikation und Absprachen mit den
Kundenberatern vor, wahrend und nach der
Kampagne verlief zu jedem Zeitpunkt pro-
blemlos und kompetent. Wir freuen uns sehr

auf die weitere Zusammenarbeit!” e

Akademie der Polizei Hamburg
Frauke Hannes, Einstellungsstelle
Zukunftssdule

,Die Moglichkeit Uber DSA youngstar un-
sere Personalwerbung professionell  tber
die Zukunftssdule in die Hamburger Schu-
len zu bringen, nutzen wir nicht nur gerne,
sondern geniellen die vertrauensvolle und
auBerordentlich gute Zusammenarbeit. DSA
youngstar ist einer der perfekten Partner, um
unsere primdre Zielgruppe #ZIELSICHER zu

erreichen. e
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connecting brands,
Nils Pickenpack, Geschaftsfiihrer
youngstar sampling

,Wir von connecting brands waren auf der Su-
che nach einer Méglichkeit, eine Probe eines
neuen Getranks effizient der jungen Ziel-
gruppe zu prasentieren. Die DSA youngstar
ermdglichte es uns, Produktsamplings direkt
an Schulen zu verteilen, was genau unseren
Vorstellungen von zielftihrendem Marketing
entsprach. Uber die Kooperation mit der DSA
youngstar im Bereich Schul- und Jugendmar-
keting sind wir sehr glticklich, da wir mit der
umfassenden Beratung und der muhelosen
Durchfiihrung der Kampagne duferst zufrie-

P
den waren. s

Schneider Schreibgerdte
Sabine Olbricht, Produktmanager
youngstar sampling

,Die Zusammenarbeit mit DSA youngstar hat
viel Spall gemacht und war sehr unkompli-
ziert. Das ist darauf zurtickzufthren, dass das
Team absolut zuverldssig ist und auch bei
komplexen Fragestellungen konkrete, um-
setzbare Losungsansatze anbietet.” 2018

Fujitsu Technology Solutions GmbH
Doris Schuster, HR Marketing Specialist
youngstar poster

,Als eines der groSten européischen [T-Unter-
nehmen ist es uns wichtig, dass wir potentielle
Kandidaten individuell ansprechen und unser
Angebot an regionale Bedurfnisse anpassen.
Mit der DSA youngstar haben wir den perfekten
Partner gefunden, wenn es um die Ansprache
von Nachwuchstalenten geht. Wir konnten die
Zielgruppe unserer Kampagne nach Kriterien
wie Bundeslandern und Schulformen vorselek-
tieren. Sonderwiinsche wurden ohne Probleme
von der DSA umgesetzt. i

CASE STUDIES & REFERENZEN
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Langenscheidt
Birgit Bohn, Marketing Manager Education
youngstar flyer

,Mit den ,Dein Spickzettel'-Flyern hat die
DSA youngstar es uns ermaglicht, die Schille-
rinnen und Schuler zielgruppengerecht und
auf eine lustige Art und Weise zu erreichen.
Schul- und Jugendmarketing nimmt bei uns
auch weiterhin einen hohen Stellenwert ein.
Mit der DSA youngstar hatten wir eine hoch-
professionelle Agentur auf unserer Seite, die
fur einen reibungslosen Ablauf der Kampa-
gne gesorgt hat” 2016

Targobank
Sarah Daun, Ausbildungsreferentin
youngstar flyer

,Die Zusammenarbeit mit der DSA youngstar
fur unsere Flyer ,DEINE AUSBILDUNG - 2016
DURCHSTARTEN' war super! Unser Ansprech-
partner bei der DSA war jederzeit erreichbar
und hat unsere Winsche verstanden, nach
unseren Vorstellungen umgesetzt und stand
uns unterstltzend zur Seite. Danke fur die

spontane Umsetzung der Kampagne!”
2016

Hamburgische Biirgerschaft
Carola Veit, Présidentin
youngstar cards

JWir moéchten mit unseren Medien Jugend-
liche erreichen. Die Motivauswahl ist unse-
re Aufgabe. Aber wie schaffen wir es, dass
unsere Imagekarten im wahrsten Sinne des
Wortes flr Schilerinnen und Schuler greif-
bar sind? DSA youngstar bringt die Karten
direkt zur Zielgruppe und sorgt rechtzeitig
fur Nachschub. Genau so stellen wir uns eine

effektive Zusammenarbeit vor.” o
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Studiocanal

Christiane Sommermeier, Product Manager
youngstar schooltools - Rétselhefte DIN A6 &
Namensetiketten

,Zum Kinostart von ,Alles Uber Heidi” wollten
wir die Schulerinnen und Schiler kindge-
recht auf den Film aufmerksam machen. Mit
Hilfe der DSA youngstar und den ,Alles tber
Heidi"-Heften ist uns das sehr erfolgreich ge-
lungen. Die unkomplizierte Umsetzung der
Kampagne hat uns sehr gefallen. Vielen Dank
fur die Zusammenarbeit!" e

UEBERREUTER VERLAG GMBH

Katrin Hehberger, Marketing Managerin
youngstar flyer & youngstar schooltools -
Stundenpldne

,Da wir uns fir den Start der ,Lesefor-
scher"-Reihe fir Erstleser und auch fir unser
Jugendsachbuch ,Geteilte Ansichten" eine
sehr zielgenaue Verteilung der Werbemit-
tel/Infobroschiren  winschten, war DSA
youngstar fir uns der perfekte Partner, um
direkt an unsere Zielgruppe herantreten zu
kénnen und sie Uber unsere Blcher zu infor-
mieren." 2016

CONCORDE Home Entertainment
Tanja Molter, Product Manager Kids
youngstar schooltools - Hausaufgabenhefte

,Das Prinzip der DSA youngstar gefallt uns:
Es entsteht ein Mehrwert fur uns und fur die
Schler, die wir mit Hilfe der DSA erreichen.
Wir wollen unsere Zielgruppe mit kreativen
Schulmarketingkampagnen ansprechen. Bei
der letzten und auch bei vorherigen Kam-
pagnen fanden wir es schon, die Schler
und deren Eltern mit kostenlosen Schulmate-
rialen zu unterstitzen und gleichzeitig zu wis-
sen, dass unsere Botschaft von genau der
richtigen Zielgruppe aufgenommen wird."

2016
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Warner Bros. Entertainment GmbH,
Bjorn Steinwascher,

Senior Product Manager Film
youngstar cards

,Zum wiederholten Male haben wir erfolgreich
mit der DSA youngstar zusammengearbeitet,
wir waren bisher immer sehr zufrieden mit
der Gestaltung und Umsetzung unserer Vor-
stellungen. Dieses Mal ging es um den Film
,Gespensterjdger”. Unsere Postkarten mit der
Vorstellung des Films, dem Bezug zu Halloween
und einem kleinen Kochtipp am Rande sind
dank der DSA youngstar direkt in den Schulen
und bei genau der richtigen Zielgruppe ange-
kommen! Wie gewohnt verlief die Zusammen-
arbeit mihelos — wir fUhlten uns zu jeder Zeit
gut betreut. Weitere Kampagnen sind bereits
erfolgt und in Planung.” 2016

Postbank Systems AG
Sonja Schiffer, Personalmarketing
youngstar schooltools - Collegeblécke DIN A4

"Weg vom Giel3kannenprinzip — hin zu spe-
zifischer  Zielgruppenansprache. Das war
unser Ziel, welches wir mit dem Partner DSA
youngstar bereits in kurzer Zeit erreicht ha-
ben. Dank hervorragender Beratung und
eines umfassenden Gesamtprozesses von
|dee Uber Kreation und Umsetzung, ist die
Zusammenarbeit effektiv und ansprechend."

2016

Unfallkasse Nordrhein-Westfalen
Nil Yurdatap, Kommunikation
youngstar cards

Wir wollen Schilern die Moglichkeit geben,
sich aktiv mit wichtigen gesundheitlichen The-
men zu beschaftigen. Um die Schiler auf un-
ser Angebot aufmerksam zu machen, haben
wir zusammen mit der DSA youngstar eine
tolle Postkarten-Kampagne umgesetzt. Die
langjéhrige Erfahrung und das Expertenwissen
der DSA beim Thema Schul- und Jugendmar-

keting hat uns Uberzeugt.”
2016
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Melanie Berthold, Sachgebietsleiterin
Kompetenzcenter Employer Branding &
Recruiting

Bewerbungsratgeber

JWir sind als einer der grofSten Ausbilder
Deutschlands jedes Jahr wieder darum be-
muht, moéglichst viele und gute potentielle
Bewerber vor Ausbildungsbeginn zu errei-
chen. Wir méchten uns bei der jungen Ziel-
gruppe als attraktiver Ausbilder und Arbeit-
geber vorstellen und uns gleichzeitig von
anderen Ausbildungsbetrieben abheben. Das
funktioniert mit den Bewerbermappen der
DSA wirklich gut.

Auf der einen Seite haben wir dort genug
Gestaltungsfreiheit fur unsere Inhalte und die
Vorstellung unserer Ausbildungsplatze. Auf der
anderen Seite unterstiitzen wir die Schiler da-
mit bei der Berufswahl und helfen ihnen (z. B.
mit einem Musterlebenslauf) direkt beim Be-
werbungsprozess. Diese Art der Schileranspra-
che geféllt uns und nach unseren Erfahrungen
auch den Schulern!” 2016

Hochschule Fresenius

fir Wirtschaft und Medien GmbH
Alexander Malek,

Leiter Hochschulmarketing
youngstar cards und youngstar poster

,Die Hochschule Fresenius bietet mit ihren
Schools eine enge Verzahnung zwischen The-
orie und Praxis sowie optimale Studienbedin-
gungen, hochste Qualitdt und eine Vielzahl an
Studiengdngen. Insbesondere auf regionaler
Ebene mochten wir ein sehr gutes Présenznetz
vorweisen kénnen.

Mit der DSA youngstar haben wir einen lang-
jahrigen Partner gefunden, der unsere Vorga-
ben optimal umsetzt. Besonders wichtig ist
uns dabei, die kiinftigen Abiturienten wéhrend
der Studienwahl zielgenau und ohne Streuver-
luste zu erreichen." 2016

REWE
DEIN MARKT
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Frequently Asked Questions

Steht Schulmarketing im Einklang mit den
geltenden Schulgesetzen?

Die DSA youngstar hdlt sich zwingend an
geltendes Recht. Da die Schulgesetzgebung
in Deutschland den Bundesldndern obliegt,
gelten von Bundesland zu Bundesland un-
terschiedliche Richtlinien. In den meisten
Gesetzen ist ein sog. ,Sponsoring-Paragraph”
enthalten, der wirtschaftliches Engagement
in Schulen regelt. Danach ist in den meisten
Bundesldndern Sponsoring in Schulen mdég-
lich, so lange der padagogische Auftrag der
Bildungseinrichtungen nicht gefahrdet ist.
Die DSA youngstar berdt ihre Kunden hin-
sichtlich der geltenden Schulgesetze, um
Kampagnen durchzufiihren, die den padago-
gischen Auftrag der Schulen mit den Interes-
sen der Wirtschaft in Einklang bringt.

Welche Selektionsméglichkeiten gibt es
beim Schulvertrieb?

Samtliche Bildungseinrichtungen, die von der
DSA youngstar angefahren werden, kénnen
nach vielen Parametern gefiltert werden. Ne-
ben einer regionalen Selektion (Nielsen-Ge-
biete, Bundeslander, Stadte oder Bezirke) sind
Filter hinsichtlich Schulform, Alter der Ziel-
gruppe, Schulgréfe und sozialem Umfeld die
haufigsten Auswahlkriterien. Wenn Sie wei-
tere Winsche haben, wenden Sie sich bitte
direkt an unser Sales-Team.

Wie wird der Schulvertrieb dokumentiert?

Die Distributionsabteilung der DSA youngs-
tar setzt hohe Qualitdtsanspriiche an samt-
liche Schulvertriebe. Darum haben wir die
DSA youngstar-Richtlinien fur Schuldistribu-
tionen entwickelt: Neben einem lickenlo-
sen Vertriebsnachweis durch Stempel- und
Unterschriftenlisten erhélt der Kunde nach
Kampagnenende eine Fotodokumentation
sowie eine umfangreiche Auswertung mit
Erfolgs- und Reichweitenanalyse der Kam-
pagne. Auf diese Weise kdnnen Kunden den
Erfolg transparent und zuverldssig messen.

Welche Kontaktzahlen, Reichweiten und
Kampagnendauern kann ich erwarten?
Bereits vor Auftragserteilung erhdlt der Kun-
de auf Wunsch eine ausfuhrliche Reichwei-
tenanalyse des jeweiligen Mediums. Diese
beinhaltet voraussichtliche Kontaktzahlen
in Relation zur Kampagnendauer und der
gebuchten Schulanzahl. SchlieBlich kénnen
Werte wie der Tausender-Auflage-Preis (TAP)
oder der Tausender-Kontakt-Preis (TKP) Auf-
schluss Uber das Preis-Leistungs-Verhaltnis im
Vergleich mit anderen Medien geben. Die Ba-
sis dieser Analyse wird jahrlich neu vom Distri-
butionsteam ermittelt, wobei die Angaben zu
Schulanzahlen, Schulgré3en etc. von den sta-
tistischen Landesémtern Ubernommen wer-
den. Die Dauer einer Kampagne wird vorher
gemeinsam festgelegt. In der Regel umfassen
einzelne Postkarten- und Plakat-Kampagnen
zwei vollstandige Wochen; in den meisten
Féllen also zehn ganze Schultage. Bitte be-
achten Sie hierbei immer auch die Lage der
Ferientermine.

Was sagt das FAM-Qualitditssiegel aus und
wie wird es vergeben?

Unternehmen, die das FAM-Qualitétssiegel
tragen, werden durch externe Prifer jahrlich
hinsichtlich Qualitat, Quantitat, Ablauforga-
nisation, Transparenz und Seriositat bei der
Durchfihrung von Kampagnen Uberpriift.
Das Qualitatssiegel ist damit ein zuverldssi-
ger und objektiver Anhaltspunkt hinsicht-
lich der Arbeitsqualitdt von Ambient Media
Anbietern. Die DSA youngstar hat das Quali-
tdtssiegel bereits durchgdngig in den Jahren
2006 bis 2018 erhalten und ist damit die erste
Schulmarketingagentur in Deutschland, die
das Siegel tragen durfte. Auch fur das Jahr
2019 wurde die DSA youngstar wieder mit
dem FAM Qualitatssiegel ausgezeichnet - be-
reits zum 13. Mal in Folge.

Wie lange ist das Team bereits im Schul-
markt aktiv?

Der Geschéftsfihrer der DSA youngstar,
André Mucke, ist bereits seit 1997 durch die
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Publikation von Schulmagazinen eng mit den
Bildungseinrichtungen verbunden. Im Jahr
2000 wurden zusatzlich zum Magazinvertrieb
verschiedene Werbemittelformen fir Schu-
len in das Vermarktungsportfolio aufgenom-
men und konsequent weiterentwickelt. Die
insgesamt Uber zwanzigjahrige Erfahrung im
schwierigen Bildungsumfeld ist die Garantie
fUr eine zuverldssige und erfolgreiche Umset-
zung von Schulkampagnen im Bildungsum-
feld mit dem notwendigen Know-How.

Wie sichert die DSA youngstar ihre Kontak-
tein die Schulen?

Jede Freundschaft will gepflegt werden. Aus
diesem Grund legt die DSA youngstar sehr
viel Wert auf besonders gute Kontakte in
die verschiedenen Schulgremien. Ob Schul-
leitung, Schlerrat, Schulerzeitung oder be-

Bildungseinrichtungen

stimmte Fachlehrer: Die DSA youngstar unter-
hdlt bundesweit hervorragende Kontakte zu
den Schulen. Daher versteht sich von selbst,
dass die DSA youngstar groSten Wert darauf
legt, dass die durchzufiihrenden Schulkam-
pagnen die Interessen der Schulen mit denen
der Wirtschaft verkntpfen. Dieses ist die Basis
fUr eine vertrauensvolle Zusammenarbeit zwi-
schen den Schulen und der DSA youngstar.

Welche Provisionen und Rabatte erhalten
Agenturen?

Bei Belegung mehrerer Medien oder zeitglei-
cher Durchfihrung mehrerer Kampagnen
bieten wir lhnen sehr attraktive Mengen- und
Crossmedia-Rabatte. Bitte fragen Sie bei Inte-
resse bei unserem Team nach. Generell ge-
wahren wir fir Agenturen auf die Mediapreise
15 % AE-Provision.
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56 Gewhrleistung,Sachmngel

betragt ein Jahr abLi oweit ei

ab der Abnahme.
P i

§1Geltungsbereich
(1) Al Lieferungen,Lestungen und Angebote de DSA youngstar GmbH im Folgenden ,0SA" genann)erfolgen auf-
grund dieser lalle Vg, diedie DS it (imFolge
den genannt) iber die von ihr I d

Sie gelten auch i alle zukinftigen Lieferungen, Leistungen oder Angehele an den Auftraggeber, selbst wenn sie nicht nochmals
gesondertvereinbart werden.

faltig zu untersuchen. Sie genen hinsichtlich offensichtlicher Mangel oder anderer Mangel, die bei einer unverziiglichen, sorgfaltigen
esen waren, als vom genehmigt,wenn derDSAichtbimen 7 Werkiagenrach Ablfeung
eine s(hnftllthe Mange\rugezuqeht Hinsichtlich q de als vom genehmigt,

(2 eschiftsedingungen des Aftaggebers oer Diterfnden keine Anwendung, auch wenn de DA herGetungim Enzefl ; war der Man-
widerspricht. Selbst wenn d Schreiben Bezug i, das G gelfrd istjedoch dieser frihere Zeitpunkt
Di der auf , legtd derGeltung jener di -

zusenden. Bei berechtigter Mangelriige vevg\nel die DSA die Kosten des gnstigsten Versandweges; dies gltnicht, soweit die Kosten

§2Bestellungen und Auftrige sich erhohen, weil der als dem Ort.

(1) Der Vertrag kommt durch schriftliche Annahme des Aumages dur(h die DSA zustande. Dieser Vertrag ist dieser All- - (3) Bei der gelieferten Geg ist die DSA nach ihrer innerhalb angemessener Frist zu treffenden Wahl zunachst
gemeinen Li derDSAund dem Dieser ur i D Im Falle des d.h. der sali U th
Abreden zwischen d ig wieder. Miindlich Abschluss  keit, Verwei Verzigerung oder kann der om Vertrag
dieses i i i bred i Vertrag ik derd

ersetzt, i Is ausdriicklich aus ihs jib fortgelten. (4) Beruht ein Mangel auf dem Verschulden der DSA, kann der unter den in § 8 bestimmte chadens-
(2) Die DSA behalt s\(h vor, Aufﬂage aum emlelne Teil- Auﬂrage im Rahmen eines Abschlusses — wegen des Inhalts, der Herkunft  ersatzverlangen.

oder der inheitl bzuleh (5) Bei Mangeln seuensandevarﬂevstel\er die die DSA aus hzenzvechﬂl(hen oder |atsa<h||then Griinden nicht beseitigen kann, wird
oder verstoBt oder deren unzumutbarist. Dies gilt auch fir Auftrage, die bei Geschafts- die DSA nach ihrer und Liefer

tellen, werden. Distributions- und

des Musters der u verteilenden Werbetrager oder Beilagen und deren Billgun bindend. Fi in Bl

firdie DSA erst nach Vorlage

machen ode an den Auftraggeber sbreten,Gehieistungsanspriche gegn de DS bestehen be derartigen Mangel uterden

etbetrger gefen besandereWerberestrtonen iz Branchen. ieAblehnung eines Aftrags wid dem Aufaggeber un-

sonstigen und nach MaBgabe dieser Allgemeinen Lieferbedingungen nur, wenn die gerichtliche Durchsetzung der
vorstehend genannten Anspriche gegen den Hersteler und Lieferanten erfolglos war oder,beispielsweise aufgrund einer nsolvenz,

Wahrend der Dauer

ofern der Auftrag nicht werden kann. gegen die DSA gehemmt.

(3) Erganzungen und der getroffenen Verei i ch dieer Algemeinen i bedirfen () i wenn der 7 der DSA den dert oder durch Dritte
zurihrer Wirksamkeit der Mit, i derDSAnichtberech-  andern lasst und di hierdurch lich oder unzumutbar erschwert wird. In jeds Il hat der di
tig, hiervon abweichende miindiche Abreden u rffen. ZurWahrung der Schrifform genigt die ikati i durch die find i tragen.

per Telefax oder per Email, i vereinbartel unter Gewahr-
(4) Angaben des Auftraggebers zum Gegenstand der Lieferung oder Leistung (z. B. Gewichte, MaBe, Gehlau(hswene, Belastbarkeit, leistung fiir Sachmangel.
Toleranzen und te(hms(he Da‘en) sowie Darstellungen desselben (2. B. Zeichnungen und Abhl\dungen) durch die DSA sind nur anna-

nicht um 57

Sie sind keine garantierten sondern i oder der Lieferung oder LE\Slung (1) Der Vertragspartner, der Entwilrfe bzw. Desngniurdem weiligen herstellt, steht nach be dieses

Handelsiibliche Abweichungen und Abweichungen, die aufgrund rechtlicher Vorschriften erfolgen oder technische Verbesserungen
darstellen, sowie die Erstellung von Bauteilen durch gleichwertige Teile sind zulassig, soweit se die Verwendbarkeit zum vertraglich
vorgesehenen Zweck nicht beeintrachtigen.
(5) Die DSA behlt sich d: llen von ihr

Zeichnungen, Abbildungen, Prospekten, Katalogen, Modellen, Werkzeugen und
anderen Unterlagen und Hilfsmitteln vor. Der darf di ande ohne liche Zustimmung der DSA weder
als solche noch inhaltlich Dritten zuganglich machen, sie bekannt geben, selbst oder durch Dritte nutzen oder vervielfaltigen. Er hat
auf Verlangen der DSA und eventuell gefertigte Kopien zu vernichten, wenn sie
von ihm im ordnungsgemaBen Geschaftsgang nicht mehr bendtigt werden oder wenn Verhandlungen nicht zum Abschluss eines
Vertrages fihren.
§3Pre
(1) Die Preise sind freibleibend. Sie gelten fiir den in den Leistungs- und L

lstandig an sie

§7 dafirein,dass der Drtterist. Jeder
wird den anderen Vertragspartner unverziglich schriflich benachrichtigen, fals ihm gegeniiber Anspriiche wegen der Verletzung
solcher Rechte geltend gemacht werden.

(2 Fur den o, dass dr uftaggeber der D idmaeral zum e der uftagsturcfurungzur Verfiqung telf u die DSA
2ur Erreichung dieses Zwecks das Bild verwendet p erkennt der derDSAan
dersoerschaffenen Graphik an.

(3)In dem Fall, dassder Auftragsgegenstand ein gewerbliches Schutzrecht oder Urheberrecht eines Dritten vrletzt, wird der nach §7
Absatz 1 einstandspflichtige Vertragspartner nach seiner Wahl und auf seine Kosten den Auftragsgegenstand derart abandern oder
austauschen, dass keine Rechte Dritter mehr verletzt werden, det ufvaggegensand e weerinde vertaglch veenren
Funktionen erfilt, oder dem anderen verschaffen. Gelingt

ihm dies innerhalb eitraum: m(hl,lslderandeve berechtigt, von dem Vertrag
oder den Kaufpreis angemessen zu mindern. Etviage des unterliegen den
des 58 dieser

9
Mehr- oder Sonderleistungen werden gesondert berechnet. Die Prise verstehen sich in EURO ab Werk zuziglich Verpackung und der
gesetzlichen Mehrwertsteuer.

(4 Ergeben sich aus der o hilt derhierfiir

(2) Die in den Katalogen und Prospekten angebotenen Preise betrffen den Zeitpunkt der Herausgabe des jeweiligen Dokuments. denanderen hiervon fei. Der dieDsh
Preisinderungen nach dem Zeitpunkt der Herausgabe bleiben vorbehalten. Soweit den vereinbarten Preisen die Listenpr 7 Absatz 25atz | genannten

zugrunde liegen und die Lieferung erst mehr als vier Monate nach Vertragsschluss erfolgen soll, gelten die bei Li igen Lis- It Dritter reiist. )

tenpreise der DSA. il ) Hersteller h

von mindestens 50 % an dem Knnzemumemehmens(th[I\(h belegt wird.
(4 Der Auftraggeber st berechtigt, den Vertrag nach dessen ustornieren, erfol-
gen. Bl einer Stomierung durch den Autraggeber ode einer Ablehnung des Aufrags durchdie DA nach 2 (2) wird der vom Auf-

die Hersteller und Vorleferanten fiir Rechnung des Auftraggebers geltend machen oder an den Auftraggeber abtreten. Anspriiche
gegen die DSA bestehen in diesem Fallen nach MaBgabe dieses § 7 nur, wenn die gerichtliche Durchsetzung der vorstehend genann-
ten und

traggeberan die DSA unter ersparten e folgt vereinbart Haft gen Verschuldens

Bei 25 9%, bis 0% bis 2u (1) Die Haftung der DSA auf Schadensersatz, gleich aus welchem Rechtsgrund, i Verzug,

vor jinn 90 % der jeweil der gesetzl. MwSt. oderfalscher Lieferung, g oweit
(5)Rechnungsbetrg sind innerhalb vo 14 Tagen ohe eden Abzug ab Rechnungstelung 2 bezahlen, sofern mchlelwasandeves es dabei jeweils aufein Verschulden ank di

schriflich Zahlungist e (2) Die DSA haftet nicht im Fall einer Organe, gesetzlichen Vertreter, Iiten odersonstiger Efillungs-
lung. Leistet bei Fa\lmkmmrm b d Tagdg,ra|\.gmm“5%p_a uverzinsen;  9ehilfen, it nicht! g erPlichten handelt. d ¢

die Geltendmachung hiherer Zinsen und weiterer Schaden i Falle des Verzugs bleibt unberiirt. Lieferung und e ; Frihitvan Mingel, Ge-
16)FirAuftaggeber,dieerstmalgbe derDSA buchen Neukunder) i ene Vorauskasse i Hohe von 50% Media- hrals nur we Beratungs-, S¢ diedem Auftrag
preises sowie 100 % des vereinbarten rd dem direkt rlwwww“ Leben von Personal d den
nach Buchung zu Verfigung gestell; das Zahlungszel it sptestens der Zellpunkt des fiir den Aumaq relevanten Schutzvon Schden bezwecken.

Verspitet hlungen konnen zu (3) Soweet die DSA gemmmsauzdem Grunde nach auf Schadensersatz haftet, st diese Haftung auf Schiden begrenzt, die die

(7)Die Aufrechnung mit des oder die von wegen solcher Anspriche st DSADei glche Folge einer ht oder die siebei Anwendung verkehrsiblicher

nurzulassig, re(h(skvaﬂlg festgestelltsind. ehe e re e " lg 'j\"

(7) DieDSAist h o auBerdem nur ersatzfahig, soweit solche Schaden gd

oder zu erbringen, wenn ihr nach Abschluss des Vertrag erden, welch uerwartensind.

wesenlch mindr gcgne i und duch welce e Besalngderffenen Fodeungen der DA urchde ufagoeer v {4 m falle e Hatungfr einfache Fahrssigei st di Exatpfict der DS fir Sachschaden und daraus resltrende weitre
fiir di wird. Haftpflicht-

S4 Auslieferungund Auslieferungszelt (5) Die wnd gelten in gleichem Ufang zugunsten der Organe, gesetzlichen

(1) Liferungen erflgen ab Werk. orraten “

(2)Vonder DSAin Terminefiir L esseidenn

oderein fester ist. Sofern Versendung vereinbart wurde, beziehen
sich Lieferfristen und Liefertermine auf den Zeitpunkt der Ubergabe an den Spediteur, Frachtfiihrer oder sonst mit dem Transport
beauftragten Dritten.
(3) Die DSA kann — unbeschadet ihrer Rechte aus Verzug des ~vom eine von Liefer- und
lelstungs fisen oder eine Verschiebung vo Lifer-und Leistungsterminen um den Zitraum verlangen, i dem der Auiraggeber

(6)Soweit die DS echnische Ausinfte it ader beratend titig witd und dese Ausinfe oderBeratung nich 2 dem von hm ge-

schuldeten, Haftung.

(7) Die Enschrnkungen dieses § & geltenich fr e Haftung der DS wegen vorsatalichen Verhates fir garnterte Beschafen-
wegen

§9Eigentumsvorbehalt

nicht nachkommt. (1) Anvon der DSA Bestellungen der DSA zur g gestellte Zeichnungen, Abbildungen, Berech-

(4)D|eDSA nichtfiir derli fiir oweit dersonstige, ~ NUNgeN, d ich die DSA Urheberrecht vor. Der Auftraggeber darf sie

2um Zeitpunkt des nicht ignisse (2.8. ller Art, i der Mate. ohneausdmzkn(heZusummungdemsuweae.mmenzugangnchmamennn(hselbswderduvchnnuenuuenedervemeuamqen
rial- oder Energie treiks, rechtmai M Energieoder  EThat [ derDS di

Rohstoffen, Schwierigkeiten bei der Beschaffung von ordli behardliche MaBnahmen oder die 93"9“'(!“"‘ehrhemfﬂg!wevdmderwenﬂ nicht zum Abschl . Vom hiervon

nicht ichtige oder nicht ige Bel durch wordensind, die die DSA nichtzuvertre-  angefertigte Kopiensind in diesem Fall zu nur d Rah her Auf-

ten hat. Sofern solche Eregnisse der DSA die Lieferung oder Leistung wesentlich erschweren oder unmaglich machen und die Behin-
derung nicht nur von voribergehender Dauer it is die DSA zum Riicktrittvom Vertrag berechiat. Bei
Daer erlingern sch die Liefer- oder Leistungsristen oder verschieben sich e Lieer-oder Leistungstermine um den Zeiraum der

Anlauffrist. Soweit dem infolge der d Llefenmg
oder kanner durch al derDSAvom

(5) Die DSA st nur zu Teillieferungen here(htlgl wenn

« die Teillieferung fir d ist,

« die Lieferung derrestlichen bestellten Wave sl(hevgeslelll istund

«dem hierdurch ke zusitzliche Kosten entstehen (es sei denn, die DSA erklart sich zur

Ubernahme dieser Kosten beret).
6) Gerét die DSA mit einer Lieferung oder Leistung in Verzug oder wird i eine Lieferung oder Leistung, gleich aus welchem Grunde,

Datenzu Rahmen der

(2) Werkzeuge, Vorrchtungen und Modelle, die die DSA dem Auftraggeber zur Verfiigung stellt oder die zu Vertragszwecken gefer-

tigt und der DSA durch den Auftraggeber gesondert berechnet werden, bleiben im Eigentum der DSA oder gehen in deren Eigentum

iber. Sie sind durch den Auftraggeber as Eigentum der DSA kenntlich zu machen, sorgfaltig zu verwahren, gegen Schaden jeglicher

Art abzusichern und nur fir Zwecke des Vertrages zu benutzen. ie Kostenihrer Unterhaltung und Reparatur tragen die Vertragspart-
er — mangels iner anderweitigen Vereinbarung — je zur Halfte. Sowet diese Kosten jedoch auf Mangel solcher vom Auftraggeber

uf Mitarbeiter oder
sind sie allein zutragen. Der wird der DSA unverzughch von allen

nicht nur Schaden an diesen ristnach

i 1and an die DSA i mehrzurEriullungdevmndevDSAges(hIossenen

Venra'ge bendtigt werden.

oweitsie sich auf’

unméglich, soistdi g der DSA auf Allgemeinen. beschrankt.

Versand, Abnahme
(1) Exfilungsort fir alle Verpflichtungen aus dem Vevlvagsvemallms ist Hamburg, soweit nichts anderes bestimmt ist. Dies gilt auch
dann, i

hel\ehen, an denen der Aufraggeber sich das Eigentum vorbehdl.Insbesandere sind erweltrte oder velngere Eigentumstorbe-
halte unzuldssig.

§10 Schlusshestimmungen

(2) Die Versandart und die 2 derDSA. (1) Erfillungsort ist Hamburg.

(3)Die Gefahr it der i der Beginn d isan  (lstder

den Snedi odersonstzur itten aufd ber.Diesgitauch  haterinder Deutschland einenallemeinen Gerichtstand, soistGerictstand i e etvagen

dann, wenn dieDSAnoch and: (2.8.Versand oder Verzigert wischen der D na(hWahIdevDSAHamhuvg Fiir Klagen gegen die DSA istin diesen

sich der Versand oder die Ubergabe infolge ei dessen Tt get e vondemTagan Fallen Hambuvgauss(mleml(hevGevlnmssland Iwingende gesetzliche iiber bleiben

aufden iiber, an dem der die D! angezeigt hat. vendleserﬁegelung unberiihrt. )

(4) Lagerkosten nach Gefahriibergang tragt derlluﬂmqgehev Bel Lagev\mq duv(h die DSA betragen Lagerkosten 0,25 % des Rech- (3) Die Beziehung zwischen der DSA und dem unterliegen dem Recht der itschland.
Woche. oder Narenkaufvom 11. April WBU((ISG)gﬂ(m(h[

geringerer Lagerkosten bleiben vorbehalten.

den
{8 Sowet der Vertrag oder ie Algemeinen Liferbedingungen Regeungsicke enthlen, gelten zur husillung dieser Lcken

(5) ie Sendung wird von der DSA nur auf ausdricklichen Wunsch des Auftraggebers und aufsine Kosten gegen Diebstah, Bruch-, diejenigen rechtlich wirksamen Regelungen als vereinbart, welche die nach den wi des
Transport-, Feuer-und weck dieser All hitten, hitten.
(6) Soweitei gimjev wenn .

- dieLieferungund der Aush Hinweis: ‘

< die DS dies unter fd ) undibnzur hat,  Der Auftraggeber nimmt davon Kenntris, dass die DSA Daten aus dem nach §.28 um
- seit Aushang 6 Werktage vergangen sind oder der Auftraggeber mit der Nutzung des Auftragsgegenstandes begonnen hat und in ~ ZWecke der d sich das Recht vorbehilt, e Daten, soweit fiir die Vertragserfiillung erforderlich, Dritten

diesemFalseit Aushang 4 Werktag vergangensindund
< der die Abnah halb di d

der die d i oder

d als wegen eines der DSA angezeigten Mangel
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(2.B.Versicherungen) zu iibermitteln.



Schulferien 2019/2020

Weihnachten 18/19 Winter 2019 Ostern 2019 Pfingsten 2019 Sommer 2019 Herbst 2019

24.12.-05.01. 15.04 - 27.04. 11.06 - 21.06. 29.07.-10.09. 28.10.-31.10.

Berlin 22.12.-05.01. 04.02.-09.02. 15.04.-26.04. 31.05./11.06. 206.-02.08. 04.10.-19.10.

24.12-04.01. 31.01./01.02. 06.04. - 23.04. 31.05./11.06. 04.07.-14.08. 04.10.-18.10.

24.12.-1201. 15.04.-27.04. 01.07.-09.08. 30.09.-12.10.

s ______

24.12.-04.01. 31.01./01.02. 08.04. - 23.04. 31.05./11.06. 04.07.-14.08. 04.10.-18.10.

20.12.-04.01. 25.02.-01.03. 23.04.-30.04. 01.07.-09.08. 30.09.-11.10.

22.12.-04.01. 18.02.-02.03. 19.04. - 26.04. 31.05. 08.07.-16.08. 14.10.- 25.10.

21.12.-04.01. 04.04.-18.04. 31.05. 01.07.-10.08. 04.10.-18.10.

Weihnachten 19/20 Winter 2020 Ostern 2020 Pfingsten 2020 Sommer 2020 Herbst 2020

23.12.-04.01. 06.04.-18.04. 02.06.-13.06. 30.07.-12.09. 26.10.-30.10.
23.12.-04.01. 03.02.-08.02. 06.04.-17.04. 2205. 25.06.-07.08. 12.10.- 24.10.

21.12.-06.01. 03.02./04.02. 28.03.-14.04. 22.05./02.06. 16.07.-26.08. 12.10.-24.10.

23.12.-1101. 06.04.-18.04. 06.07.- 14.08. 05.10.-17.10.

23.12.-06.01. 03.02./04.02. 30.03.-14.04. 22.05./02.06. 16.07. - 26.08. 12.10.-23.10.

23.12.-06.01. 17.02.-21.02. 09.04. -17.04. 06.07. - 14.08. 12.10.-23.10.

21.12.-03.01. 10.02.-22.02. 10.04.-18.04. 2205. 20.07.-28.08. 19.10.-31.10.

23.12.-06.01. 30.03.-17.04. 2205. 29.06.-08.08. 05.10.-17.10.
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