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absatzwirtschaft und die Marketing Community

Wer nachhaltig wachsen will, muss im  
Vertrieb die Weichen stellen und das Marketing 
entsprechend ausrichten. Dabei geht es nicht  
nur um Bilder und Botschaften oder Umsatz  
und Gewinn.

Im Kern ist es eine Frage der gesellschaftlichen 
Verantwortung, die darüber entscheiden wird, 
welche Marken in Zukunft relevant sein werden.

Die absatzwirtschaft unterstützt Marken und 
Agenturen dabei, ihren Weg zu finden: mit 
nutzwertigem Journalismus, der inspiriert.

absatzwirtschaft.de
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Andreas Marx Berlin

D
ienstagmorgen in einem Co-
Working-Space in Berlin. Die 
Wände sind vollgekritzelt mit 
Ideen, im „Thought-Space“ 
wird an einer App gefeilt, bis 

tief in die Nacht. In der Berliner „Sili-
con Allee“, wo junge Start-ups mit we-
nig Kapital und viel Kreativität arbei-
ten, ticken die Uhren schneller, gear-
beitet und gedacht wird meist 
unkonventionell und digital.

Ein paar Hundert Kilometer wei-
ter, in Baden-Württemberg, sitzt ein 
Geschäftsführer in einem Bespre-
chungsraum mit Eichenholztisch. Es 
geht um die nächste Messepräsenz, 
bewährte Kontakte und die Strahlkraft 
der Marke, die über Jahrzehnte aufge-
baut wurde. Der Druck zur digitalen 
Transformation wächst auch hier.

Zugegeben, die Beschreibung bei-
der Welten ist etwas schablonenhaft, 
doch sie ist nicht fern der Realität. So 
fasst das Beispiel gut zusammen, was 
die Welt des Mittelstands und die der 
Start-ups trennt. Was passiert, wenn 
beide Welten aufeinandertreffen? 
Können Start-ups und der Mittelstand 
voneinander lernen – und was bedeu-
tet das für die Zukunft des Marketings?

Start-ups gelten als wilde Innova-
toren. Sie setzen auf Agilität, datenge-
triebene Entscheidungen und digitale 
Kanäle. Social Media ist für sie nicht 
nur eine Option, sondern der Haupt-
weg, um Reichweite zu generieren. 
Geringer Kapitalbedarf und schnelle 
Erfolge machen Plattformen wie Ins-
tagram oder Tiktok unverzichtbar.

Die „German Angst“ vor 
sozialen Netzwerken

Der Mittelstand dagegen ist geprägt 
von Stabilität und Tradition. Oft nicht 
die Lautesten, punkten Mittelständler 
durch Verlässlichkeit. Doch diese Stär-
ke kann zum Nachteil werden: Lange 
Entscheidungswege und Risikoaversi-
on bremsen digitale Fortschritte, etwa 
in der Nutzung von Social Media.

Bisher nutzen laut Statista nur 57 
Prozent der deutschen Unternehmen 
soziale Netzwerke (im europäischen 
Schnitt sind es 61 Prozent). Oft fehlen 
Ressourcen, strategisches Know-how 
oder klare Ziele für mit der Nutzung 
der Plattformen verbundene Unter-
nehmensziele. Dabei sind soziale 
Netzwerke gerade für KMUs eine gro-
ße Chance, mit kreativen und zielge-
richteten Inhalten Zielgruppen direkt 
anzusprechen, für Abschlüsse zu sor-
gen oder die Marke bekannter zu ma-
chen. Start-ups liefern hierfür hervor-
ragende Beispiele.

Ein Beispiel für die Innovations-
kraft der Start-up-Welt ist das Kon-
zept des Growth Hackings. Hierbei 
geht es darum, mit minimalem Auf-
wand wie mit Bonusprogrammen oder 
Social-Media-Kampagnen maximale 
Wirkung mit wenigen Ressourcen zu 
erzielen.

Airbnb ermöglichte seinen Nut-
zern, ihre Inserate automatisch auf 
Craigslist zu teilen, einer damals 
enorm populären Plattform. So er-
reichte Airbnb mit wenig Kosten eine 
riesige Zielgruppe und steigerte die 
Sichtbarkeit seiner Angebote massiv. 
Ein weiterer Hack war die Erkenntnis, 
dass hochwertige Fotos die Buchungs-
rate deutlich erhöhen. Airbnb bot des-
halb kostenlose professionelle Fotogra-
fen für Vermieter an, um die Qualität 
der Inserate zu verbessern.

Hingegen hat die 2014 gegründete 
Beauty-Marke Glossier mit einem 
Community-zentrierten Ansatz und 

cleverem Social-Media-Marketing die 
Kosmetikbranche aufgemischt. Statt 
auf große Influencer oder teure Wer-
bekampagnen zu setzen, baute die 
Marke auf Mikro-Influencer, User-Ge-
nerated-Content und direkte Interak-
tion mit ihren Kunden. Mit Hashtags 
wie #glossierpink und Reposts echter 
Nutzererfahrungen wurde eine loyale 
Anhängerschaft geschaffen, die die 
Produkte in ihren sozialen Netzwer-
ken organisch bewarb. Innerhalb we-
niger Jahre avancierte Glossier so zu ei-
nem Unicorn-Unternehmen mit einer 
Bewertung von über einer Milliarde 
US-Dollar.

Die unterschätzten Stärken  
des Mittelstands

Der Mittelstand hat ebenfalls seine 
Stärken. Eine davon ist die Markenbin-
dung. Viele mittelständische Unter-
nehmen genießen über Jahrzehnte 
aufgebautes Vertrauen. Kunden wis-
sen: Was hier hergestellt wird, hält, 
was es verspricht.

Verlässlichkeit ist oft das größte 
Kapital von Mittelständlern. Sie müs-
sen nicht die Schnellsten sein, aber sie 
müssen relevant bleiben. Und genau 
hier kann der Mittelstand von Start-
ups lernen, indem er moderne Ansätze 
wie Storytelling, Influencer-Koopera-
tionen oder datengetriebene Kampa-
gnen integriert – ohne dabei seine 
Werte aufzugeben.

Kerstin Hochmüller, Geschäfts-
führerin des mittelständischen Her-
stellers von Garagentorantrieben, Ma-

rantec, sieht großes Potenzial in der 
Zusammenarbeit mit Start-ups. „Es ist 
meine Überzeugung, dass gerade bei 
Themen, die mit Digitalisierung und 
Nachhaltigkeit zu tun haben, Start-ups 
sehr gute Ansprechpartner sind“, sagte 
sie im April dieses Jahres der „Wirt-
schaftswoche“. Ihr Unternehmen ko-
operiert mit Cozero, einem Start-up, 
das Unternehmen mit einer Software 
dabei unterstützt, ihre CO2-Emissio-
nen zu erfassen und zu reduzieren.

Auch für Cozero-Gründerin Helen 
Tacke bietet die Partnerschaft klare 
Vorteile: „Dadurch, dass wir keine Mil-
lionen von Risikokapitalgebern ge-
nommen haben, sind wir davon ab-
hängig, dass wir uns auf Lösungen 
konzentrieren und für Unternehmen 
bauen, die einen klaren Wert generie-
ren und für die eine Zahlungsbereit-
schaft existiert. Darauf basiert unser 
Geschäftsmodell.“

Natürlich ist die Zusammenarbeit 
nicht immer einfach. Unterschiedliche 
Entscheidungsprozesse und Mentali-
täten können zu Konflikten führen. 
Während Start-ups gern auf kurze Ite-
rationszyklen setzen, braucht der Mit-
telstand klare Strukturen und langfris-
tige Pläne. Doch wer diese Differenzen 
meistert, kann das Beste aus beiden 
Welten vereinen. Für den Mittelstand 
könnte das bedeuten: weg von starren 
Marketingkonzepten, hin zu einer ex-
perimentierfreudigeren Kultur. Start-
ups hingegen profitieren davon, die 
Stabilität und Erfahrung des Mittel-
stands zu nutzen, um ihre Ideen zu 
skalieren.

Die Zukunft liegt in der Verbin-
dung beider Ansätze. Ob es darum 
geht, neue Technologien wie KI oder 
das Metaverse zu nutzen oder einfach 
nur die Zielgruppe besser zu verste-
hen: Zusammenarbeit bietet großes 
Potenzial für die digitale Transforma-
tion. Denn letztlich geht es im Marke-
ting nicht nur um Innovation, son-
dern auch darum, relevant zu bleiben 
– und das schafft man am besten ge-
meinsam.

Synergien im Marketing

 Voneinander lernen 
Start-ups gelten als Pioniere, Mittelständler als Meister der 

Beständigkeit. Doch gerade in ihrer Zusammenarbeit liegt enormes 
Potenzial. So können Agilität und Tradition zusammenkommen.

Start-ups: Sie setzen auf 
Agilität, datengetriebene 

Entscheidungen und  
digitale Kanäle. 
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Rügenwalder-Mühle-
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B evor er 2021 zur Rügenwalder Mühle 
kam, hat Steffen Zeller knapp 17 Jahre 
bei Kraft, Mondeléz, Iglo und der Iglo-
Mutter Nomad Foods gearbeitet. Er 

kannte also die Konzernseite. Wieso es den-
noch schon lange sein Plan war, eines Tages 
im Mittelstand zu arbeiten, und was für ihn 
die größte Umgewöhnung war, erzählt der 
Marketer im Interview.

Herr Zeller, warum haben Sie 2021 den 
Schritt zur Rügenwalder Mühle ge-
macht?
Es mag beim Blick auf meine Vita etwas 
überraschend erscheinen. Doch der Schritt in 
den Mittelstand war für mich persönlich 
schon immer der Plan. 

Das müssen Sie erklären.
Ich gehöre zur ersten Generation in der Fa-
milie, die studieren durfte. Was noch wich-
tiger ist: Mein Vater hat im Mittelstand ge-
arbeitet, bei einem Hidden Champion in der 
schwäbischen Provinz. Er hat mich schon als 
kleinen Jungen oft mitgenommen. Ich kann-
te alle aus der Produktion beim Namen. Spä-
ter habe ich als Schüler und Student in den 
Ferien dort gearbeitet. Ich habe im Lager und 
in der Produktion angefangen, kam dann in 
die Verwaltung und durfte sogar für ein hal-
bes Jahr an einen Auslandsstandort in der 
Nähe von London zum Praktikum. Dann 

wurde es mein Ziel, nach meinem Studium 
erst bei großen Unternehmen zu arbeiten 
und dann irgendwann in den Mittelstand zu-
rückzukommen. 

Dennoch hat es nahezu 17 Jahre bis zu 
diesem Moment gedauert. Wieso?
 In den 17 Jahren kamen immer wieder span-
nende neue Herausforderungen dazwischen, 
an denen ich wachsen wollte. Zunächst habe 
ich im Vertrieb gearbeitet, dann in vertriebs-
nahen Stabsfunktionen und anschließend im 
lokalen sowie internationalen Marketing. Zu-
letzt dann in einem globalen Acceleration-
Team, sozusagen einem Corporate Start-up, 
in dem ich dann das erste Mal mit pflanzli-
chen Alternativen in Berührung gekommen 
bin. Genau dieser Weg hat mich schließlich 
zur Rügenwalder Mühle geführt. 

Was macht es für Sie aus, im Mittelstand 
zu arbeiten?
Ich habe Leidenschaft für das, was ich tue, 
und arbeite auch gerne mit hochgekrempel-
ten Ärmeln. Ich verbringe viel Zeit im Job, 
deswegen möchte ich das machen, was mir 
Energie gibt. Dazu gehört es, Dinge zu bewe-
gen, Einfluss zu haben, Entscheidungen tref-
fen zu können. Als Teil des Management-
Teams bin ich viel näher dran an den Prozes-
sen und an den Mitarbeiterinnen und 
Mitarbeitern, als ich es in einem Konzern 

sein könnte. Das ist schon sehr nah dran an 
meinem Traumjob. 

Was war für Sie persönlich die größte 
Umgewöhnung, als Sie zur Rügenwalder 
Mühle kamen?
In Konzernen gibt es klare Strukturen, Pro-
zesse und Verantwortlichkeiten, aber auch 
viel Bürokratie und Politik. Es ist auch etwas 
anderes, ob man vor einem Vorstand im 
Konzern steht oder vor der Eigentümerfami-
lie. Als ich das erste Mal vor dem Aufsichtsrat 
bei Rügenwalder gesprochen habe, war ich 
demütig. Das war die siebente Generation 
der Familie, die 1834 die erste Metzgerei er-
öffnet hat.

Wie schlägt sich das Unternehmen im 
Kampf um Talente und welche Rolle 
spielt es, dass es sich um ein Familienun-
ternehmen handelt?

Wir können jungen Menschen schneller Ver-
antwortung übertragen und ihnen große Ge-
staltungsspielräume bieten. Das haben wir 
Konzernen meist voraus. Es fällt uns nicht 
schwer, freie Positionen zu besetzen. Zuletzt 
haben wir auf eine Brand-Manager-Stelle 
knapp 200 Bewerbungen bekommen.

Wie gelingt es der Rügenwalder Mühle, 
sich im Wettbewerb um Marktanteile 
gegen die Food-Konzerne zu behaupten?
Im Markt für vegane und vegetarische Pro-
dukte konkurrieren wir mit Handelsmarken, 
mit Großkonzernen wie Unilever und Nest-
lé, mit Food-Tech-Start-ups und Corporate 
Start-ups von großen Fleischkonzernen. Un-
ser Vorteil ist es, dass wir schneller und mu-
tiger als die großen Wettbewerber sein kön-
nen. Und im Verhältnis zu den kleinen Wett-
bewerbern gilt es, unsere Vorteile hinsichtlich 
Markenstärke und Media-Spendings zu nut-
zen. Wenn wir beides schaffen, kann uns kei-
ner etwas. Dann sind wir erfolgreich.

Sind Sie erfolgreich?
 Seit August haben wir die 40-Prozent-
Schwelle im Marktanteil überschritten. Das 
ist für mich der Beleg für den Erfolg unserer 
Arbeit und der Transformation, in der wir 
uns seit mehr als zehn Jahren befinden.

Die Fragen stellte Thomas Thieme.

Steffen Zeller

„Ich arbeite gerne mit hochgekrempelten Ärmeln“
Der CMO der Rügenwalder Mühle verrät, was der Mittelstand Konzernen voraushat. 
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Portfolio – absatzwirtschaft Future Marketing Community

Print

Handelsblatt Marketing Spezial

absatzwirtschaft.de Newsletter und Social Media Marketing Trends Hub

Online und Newsletter

Live beim Summer Camp in  
München und beim Sync for Growth 
in Düsseldorf

Marken-Award 2025

absatzwirtschaft Live

Events

Marketing, Sales & Technology
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Themen 2026 

* Änderungen vorbehalten

Das sind die Schwerpunkte  
unserer Berichterstattung 

 �KI im Marketing

 �Customer Centricity

 �Data and Innovation / Data Driven Marketing

 �Brand  &  Design 

 �Markenführung und Verantwortung / Nachhaltigkeit  

 �DOOH / OOH

 �Audio / Radio / Podcast

 �Connected TV / Programmatic Advertising

 �Sportmarketing

 �Employer Branding

 �Retail Media

 �Forschung (im Marketing)

 �Social Media

 �E-Commerce
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Print Marketing Spezial

Handelsblatt Spezial

Themenspeziale zu ausgewählten Themen im Marketing

Das Handelsblatt veröffentlicht mehrmals im Jahr Marketing 
Speziale zu verschiedenen Themen, Anlässen und Trends. Die 
Speziale mit vertiefenden Analysen und Hintergrundinformationen 
werden in das relevante redaktionelle Umfeld eingebettet und 
erhalten dadurch besonders hohe Aufmerksamkeit der Zielgruppe.

Präsentieren Sie Ihre Angebote in diesem Umfeld und erzeugen  
Sie Awareness bei den relevanten Entscheidern im Marketing  
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Andreas Marx Berlin

D
ienstagmorgen in einem Co-
Working-Space in Berlin. Die 
Wände sind vollgekritzelt mit 
Ideen, im „Thought-Space“ 
wird an einer App gefeilt, bis 

tief in die Nacht. In der Berliner „Sili-
con Allee“, wo junge Start-ups mit we-
nig Kapital und viel Kreativität arbei-
ten, ticken die Uhren schneller, gear-
beitet und gedacht wird meist 
unkonventionell und digital.

Ein paar Hundert Kilometer wei-
ter, in Baden-Württemberg, sitzt ein 
Geschäftsführer in einem Bespre-
chungsraum mit Eichenholztisch. Es 
geht um die nächste Messepräsenz, 
bewährte Kontakte und die Strahlkraft 
der Marke, die über Jahrzehnte aufge-
baut wurde. Der Druck zur digitalen 
Transformation wächst auch hier.

Zugegeben, die Beschreibung bei-
der Welten ist etwas schablonenhaft, 
doch sie ist nicht fern der Realität. So 
fasst das Beispiel gut zusammen, was 
die Welt des Mittelstands und die der 
Start-ups trennt. Was passiert, wenn 
beide Welten aufeinandertreffen? 
Können Start-ups und der Mittelstand 
voneinander lernen – und was bedeu-
tet das für die Zukunft des Marketings?

Start-ups gelten als wilde Innova-
toren. Sie setzen auf Agilität, datenge-
triebene Entscheidungen und digitale 
Kanäle. Social Media ist für sie nicht 
nur eine Option, sondern der Haupt-
weg, um Reichweite zu generieren. 
Geringer Kapitalbedarf und schnelle 
Erfolge machen Plattformen wie Ins-
tagram oder Tiktok unverzichtbar.

Die „German Angst“ vor 
sozialen Netzwerken

Der Mittelstand dagegen ist geprägt 
von Stabilität und Tradition. Oft nicht 
die Lautesten, punkten Mittelständler 
durch Verlässlichkeit. Doch diese Stär-
ke kann zum Nachteil werden: Lange 
Entscheidungswege und Risikoaversi-
on bremsen digitale Fortschritte, etwa 
in der Nutzung von Social Media.

Bisher nutzen laut Statista nur 57 
Prozent der deutschen Unternehmen 
soziale Netzwerke (im europäischen 
Schnitt sind es 61 Prozent). Oft fehlen 
Ressourcen, strategisches Know-how 
oder klare Ziele für mit der Nutzung 
der Plattformen verbundene Unter-
nehmensziele. Dabei sind soziale 
Netzwerke gerade für KMUs eine gro-
ße Chance, mit kreativen und zielge-
richteten Inhalten Zielgruppen direkt 
anzusprechen, für Abschlüsse zu sor-
gen oder die Marke bekannter zu ma-
chen. Start-ups liefern hierfür hervor-
ragende Beispiele.

Ein Beispiel für die Innovations-
kraft der Start-up-Welt ist das Kon-
zept des Growth Hackings. Hierbei 
geht es darum, mit minimalem Auf-
wand wie mit Bonusprogrammen oder 
Social-Media-Kampagnen maximale 
Wirkung mit wenigen Ressourcen zu 
erzielen.

Airbnb ermöglichte seinen Nut-
zern, ihre Inserate automatisch auf 
Craigslist zu teilen, einer damals 
enorm populären Plattform. So er-
reichte Airbnb mit wenig Kosten eine 
riesige Zielgruppe und steigerte die 
Sichtbarkeit seiner Angebote massiv. 
Ein weiterer Hack war die Erkenntnis, 
dass hochwertige Fotos die Buchungs-
rate deutlich erhöhen. Airbnb bot des-
halb kostenlose professionelle Fotogra-
fen für Vermieter an, um die Qualität 
der Inserate zu verbessern.

Hingegen hat die 2014 gegründete 
Beauty-Marke Glossier mit einem 
Community-zentrierten Ansatz und 

cleverem Social-Media-Marketing die 
Kosmetikbranche aufgemischt. Statt 
auf große Influencer oder teure Wer-
bekampagnen zu setzen, baute die 
Marke auf Mikro-Influencer, User-Ge-
nerated-Content und direkte Interak-
tion mit ihren Kunden. Mit Hashtags 
wie #glossierpink und Reposts echter 
Nutzererfahrungen wurde eine loyale 
Anhängerschaft geschaffen, die die 
Produkte in ihren sozialen Netzwer-
ken organisch bewarb. Innerhalb we-
niger Jahre avancierte Glossier so zu ei-
nem Unicorn-Unternehmen mit einer 
Bewertung von über einer Milliarde 
US-Dollar.

Die unterschätzten Stärken  
des Mittelstands

Der Mittelstand hat ebenfalls seine 
Stärken. Eine davon ist die Markenbin-
dung. Viele mittelständische Unter-
nehmen genießen über Jahrzehnte 
aufgebautes Vertrauen. Kunden wis-
sen: Was hier hergestellt wird, hält, 
was es verspricht.

Verlässlichkeit ist oft das größte 
Kapital von Mittelständlern. Sie müs-
sen nicht die Schnellsten sein, aber sie 
müssen relevant bleiben. Und genau 
hier kann der Mittelstand von Start-
ups lernen, indem er moderne Ansätze 
wie Storytelling, Influencer-Koopera-
tionen oder datengetriebene Kampa-
gnen integriert – ohne dabei seine 
Werte aufzugeben.

Kerstin Hochmüller, Geschäfts-
führerin des mittelständischen Her-
stellers von Garagentorantrieben, Ma-

rantec, sieht großes Potenzial in der 
Zusammenarbeit mit Start-ups. „Es ist 
meine Überzeugung, dass gerade bei 
Themen, die mit Digitalisierung und 
Nachhaltigkeit zu tun haben, Start-ups 
sehr gute Ansprechpartner sind“, sagte 
sie im April dieses Jahres der „Wirt-
schaftswoche“. Ihr Unternehmen ko-
operiert mit Cozero, einem Start-up, 
das Unternehmen mit einer Software 
dabei unterstützt, ihre CO2-Emissio-
nen zu erfassen und zu reduzieren.

Auch für Cozero-Gründerin Helen 
Tacke bietet die Partnerschaft klare 
Vorteile: „Dadurch, dass wir keine Mil-
lionen von Risikokapitalgebern ge-
nommen haben, sind wir davon ab-
hängig, dass wir uns auf Lösungen 
konzentrieren und für Unternehmen 
bauen, die einen klaren Wert generie-
ren und für die eine Zahlungsbereit-
schaft existiert. Darauf basiert unser 
Geschäftsmodell.“

Natürlich ist die Zusammenarbeit 
nicht immer einfach. Unterschiedliche 
Entscheidungsprozesse und Mentali-
täten können zu Konflikten führen. 
Während Start-ups gern auf kurze Ite-
rationszyklen setzen, braucht der Mit-
telstand klare Strukturen und langfris-
tige Pläne. Doch wer diese Differenzen 
meistert, kann das Beste aus beiden 
Welten vereinen. Für den Mittelstand 
könnte das bedeuten: weg von starren 
Marketingkonzepten, hin zu einer ex-
perimentierfreudigeren Kultur. Start-
ups hingegen profitieren davon, die 
Stabilität und Erfahrung des Mittel-
stands zu nutzen, um ihre Ideen zu 
skalieren.

Die Zukunft liegt in der Verbin-
dung beider Ansätze. Ob es darum 
geht, neue Technologien wie KI oder 
das Metaverse zu nutzen oder einfach 
nur die Zielgruppe besser zu verste-
hen: Zusammenarbeit bietet großes 
Potenzial für die digitale Transforma-
tion. Denn letztlich geht es im Marke-
ting nicht nur um Innovation, son-
dern auch darum, relevant zu bleiben 
– und das schafft man am besten ge-
meinsam.

Synergien im Marketing

 Voneinander lernen 
Start-ups gelten als Pioniere, Mittelständler als Meister der 

Beständigkeit. Doch gerade in ihrer Zusammenarbeit liegt enormes 
Potenzial. So können Agilität und Tradition zusammenkommen.

Start-ups: Sie setzen auf 
Agilität, datengetriebene 

Entscheidungen und  
digitale Kanäle. 
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Rügenwalder-Mühle-
CMO Zeller: „Es fällt 
uns nicht schwer, 
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B evor er 2021 zur Rügenwalder Mühle 
kam, hat Steffen Zeller knapp 17 Jahre 
bei Kraft, Mondeléz, Iglo und der Iglo-
Mutter Nomad Foods gearbeitet. Er 

kannte also die Konzernseite. Wieso es den-
noch schon lange sein Plan war, eines Tages 
im Mittelstand zu arbeiten, und was für ihn 
die größte Umgewöhnung war, erzählt der 
Marketer im Interview.

Herr Zeller, warum haben Sie 2021 den 
Schritt zur Rügenwalder Mühle ge-
macht?
Es mag beim Blick auf meine Vita etwas 
überraschend erscheinen. Doch der Schritt in 
den Mittelstand war für mich persönlich 
schon immer der Plan. 

Das müssen Sie erklären.
Ich gehöre zur ersten Generation in der Fa-
milie, die studieren durfte. Was noch wich-
tiger ist: Mein Vater hat im Mittelstand ge-
arbeitet, bei einem Hidden Champion in der 
schwäbischen Provinz. Er hat mich schon als 
kleinen Jungen oft mitgenommen. Ich kann-
te alle aus der Produktion beim Namen. Spä-
ter habe ich als Schüler und Student in den 
Ferien dort gearbeitet. Ich habe im Lager und 
in der Produktion angefangen, kam dann in 
die Verwaltung und durfte sogar für ein hal-
bes Jahr an einen Auslandsstandort in der 
Nähe von London zum Praktikum. Dann 

wurde es mein Ziel, nach meinem Studium 
erst bei großen Unternehmen zu arbeiten 
und dann irgendwann in den Mittelstand zu-
rückzukommen. 

Dennoch hat es nahezu 17 Jahre bis zu 
diesem Moment gedauert. Wieso?
 In den 17 Jahren kamen immer wieder span-
nende neue Herausforderungen dazwischen, 
an denen ich wachsen wollte. Zunächst habe 
ich im Vertrieb gearbeitet, dann in vertriebs-
nahen Stabsfunktionen und anschließend im 
lokalen sowie internationalen Marketing. Zu-
letzt dann in einem globalen Acceleration-
Team, sozusagen einem Corporate Start-up, 
in dem ich dann das erste Mal mit pflanzli-
chen Alternativen in Berührung gekommen 
bin. Genau dieser Weg hat mich schließlich 
zur Rügenwalder Mühle geführt. 

Was macht es für Sie aus, im Mittelstand 
zu arbeiten?
Ich habe Leidenschaft für das, was ich tue, 
und arbeite auch gerne mit hochgekrempel-
ten Ärmeln. Ich verbringe viel Zeit im Job, 
deswegen möchte ich das machen, was mir 
Energie gibt. Dazu gehört es, Dinge zu bewe-
gen, Einfluss zu haben, Entscheidungen tref-
fen zu können. Als Teil des Management-
Teams bin ich viel näher dran an den Prozes-
sen und an den Mitarbeiterinnen und 
Mitarbeitern, als ich es in einem Konzern 

sein könnte. Das ist schon sehr nah dran an 
meinem Traumjob. 

Was war für Sie persönlich die größte 
Umgewöhnung, als Sie zur Rügenwalder 
Mühle kamen?
In Konzernen gibt es klare Strukturen, Pro-
zesse und Verantwortlichkeiten, aber auch 
viel Bürokratie und Politik. Es ist auch etwas 
anderes, ob man vor einem Vorstand im 
Konzern steht oder vor der Eigentümerfami-
lie. Als ich das erste Mal vor dem Aufsichtsrat 
bei Rügenwalder gesprochen habe, war ich 
demütig. Das war die siebente Generation 
der Familie, die 1834 die erste Metzgerei er-
öffnet hat.

Wie schlägt sich das Unternehmen im 
Kampf um Talente und welche Rolle 
spielt es, dass es sich um ein Familienun-
ternehmen handelt?

Wir können jungen Menschen schneller Ver-
antwortung übertragen und ihnen große Ge-
staltungsspielräume bieten. Das haben wir 
Konzernen meist voraus. Es fällt uns nicht 
schwer, freie Positionen zu besetzen. Zuletzt 
haben wir auf eine Brand-Manager-Stelle 
knapp 200 Bewerbungen bekommen.

Wie gelingt es der Rügenwalder Mühle, 
sich im Wettbewerb um Marktanteile 
gegen die Food-Konzerne zu behaupten?
Im Markt für vegane und vegetarische Pro-
dukte konkurrieren wir mit Handelsmarken, 
mit Großkonzernen wie Unilever und Nest-
lé, mit Food-Tech-Start-ups und Corporate 
Start-ups von großen Fleischkonzernen. Un-
ser Vorteil ist es, dass wir schneller und mu-
tiger als die großen Wettbewerber sein kön-
nen. Und im Verhältnis zu den kleinen Wett-
bewerbern gilt es, unsere Vorteile hinsichtlich 
Markenstärke und Media-Spendings zu nut-
zen. Wenn wir beides schaffen, kann uns kei-
ner etwas. Dann sind wir erfolgreich.

Sind Sie erfolgreich?
 Seit August haben wir die 40-Prozent-
Schwelle im Marktanteil überschritten. Das 
ist für mich der Beleg für den Erfolg unserer 
Arbeit und der Transformation, in der wir 
uns seit mehr als zehn Jahren befinden.

Die Fragen stellte Thomas Thieme.

Steffen Zeller

„Ich arbeite gerne mit hochgekrempelten Ärmeln“
Der CMO der Rügenwalder Mühle verrät, was der Mittelstand Konzernen voraushat. 
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absatzwirtschaft online

absatzwirtschaft.de ist der News-Channel der Marketing- und 
Kommunikationsbranche. Die Redaktion von absatzwirtschaft.de 
steht für sorgfältig recherchierte Beiträge zu Trends und aktuellen 
Entwicklungen und stellt den Kontakt her zu namhaften Playern 
unterschiedlichster Branchen. 

Präsentieren Sie Ihre Angebote direkt in der Zielgruppe und 
erzeugen Sie Awareness bei den relevanten Entscheidern im 
Marketing und in der Kommunikation.

Die Kernzielgruppen von absatzwirtschaft.de sind:

	 Entscheider aus Marketing, Kommunikation und 
	 Produktmanagement in Unternehmen und Agenturen
	 Verantwortliche für Vertrieb und Verkauf
	 Entscheider über software- und online-basiertes Marketing

Leistungswerte im Monat*

  65.183 Page Impressions

  45.510 Visits

  31.051  Unique User
* Jan – Okt 2025
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absatzwirtschaft online Preise und Formate 

Leistungswerte im Monat*

  65.183 Page Impressions

  45.510 Visits

  31.051  Unique User
* Jan – Okt 2025

Alle Banner werden auf 
der Homepage Start
seite, auf den Themen 
Tag Seiten sowie auf 
Artikelebene und mobil 
ausgespielt. 

Werbemittel
Desktopf-Format in Pixel  
(Breite x Höhe)

Werbemittel
Mobile-Format in Pixel  
(Breite x Höhe)

Preis pro Woche

Medium Rectangle 	 300 x 250 Medium  
Rectangle 300 x 250 3.100 €

Wide Rectangle 	 640 x 250 Mobile High  
Impact Ad 1:1 320 x 320 3.250 €

Billboard 	 800 x 250 Mobile High  
Impact Ad 1:1 320 x 320 3.950 €

Halfpage-Ad
(links oder rechts) 	 300 x 600 Halfpage-Ad 300 x 600 3.950 €

Native Display-Ad 	 800 x 250
Text + Bild*

Mobile High  
Impact Ad 1:1 320 x 320 3.950 €

Sticky Skyscraper 
(links oder rechts) 	 120 x 600 Mobile High  

Impact Ad 1:1 320 x 320 3.500 €

Wallpaper 	 120 x 600 
	 1.070 x 90

Mobile High  
Impact Ad 1:1 320 x 320 4.900 €

Fireplace
	 120 x 600  
	 + 120 x 600  
	+ 1.070 x 90

Mobile High  
Impact Ad 1:1 320 x 320 5.900 €

* Anlieferung Text und Bild durch den Kunden
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absatzwirtschaft online Advertorial

Advertorial

Präsentieren Sie Ihre Inhalte auf absatzwirtschaft.de,  
angeteasert durch eine Teaser-Ad auf der Startseite sowie  
im absatzwirtschaft-Newsletter. 
Ihr Online-Advertorial mit ca. 5.000 Zeichen Text und drei  
bis vier Bildern inkl. Links.

	� Teaser-Ad im Newsletter (Mo - Fr) für zwei Wochen 
	� Teaser-Ad auf Startseite in Rotation mit anderen Werbemitteln 
	 Native Display-Ad Run of Site (nach Verfügbarkeit) 
	 Laufzeit 4 Wochen 

Paketpreis 9.900 €*

Das Online Advertorial ist eine ideale Ergänzung oder 
Verlängerung zum Special Interest Newsletter. 

Sprechen Sie uns gerne an und wir erstellen Ihnen ein attraktives 
Kombiangebot für Ihre Zielgruppenansprache im thematischen 
Kontext.

*�Die Preise verstehen sich zzgl. gesetzl. Mehrwertsteuer
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absatzwirtschaft online Content Specials

Content Specials

Präsentieren Sie in einem nativen Special gemeinsam mit  
absatzwirtschaft Ihre Inhalte auf absatzwirtschaft.de.   
Die Kundenartikel erstellt unsere Business-Redaktion, ein  
oder zwei weitere Artikel aus der Redaktion greifen das  
Themenumfeld auf.  So entsteht Ihre eigene Microsite. Das  
Content Special wird gekennzeichnet mit dem Wort ANZEIGE. 

Content Special M:
  Laufzeit 4 Wochen 
  Teaser auf Startseite in Rotation 
  Teaser-Ad im Daily-Newsletter (Mo-Fr) 
  1 Kundenartikel mit Presentership (alternativ Advertorial),  
    1 redaktioneller Artikel 
  Werbemittel (z.B. Billboard, Native Display Ad)
 
	 Paketpreis 15.900 €*

Content Special L:
  Laufzeit 4 Wochen 
  Teaser auf Startseite in Rotation 
  Teaser-Ad im Daily-Newsletter (Mo-Fr) 
  2 Kundenartikel mit Presentership (alternativ 2 Advertorials),  
    2 redaktionelle Artikel 
  Werbemittel (z.B. Billboard, Native Display Ad)
 
	 Paketpreis 22.900 €*

*�Die Preise verstehen sich zzgl. gesetzl. Mehrwertsteuer
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absatzwirtschaft online KI im Marketing

Werden Sie absatzwirtschaft Themen Partner „KI im Marketing“ auf absatzwirtschaft.de

KI Themen Partner

Ihr Online Advertorial (acht Wo.) im Dossier:  
KI im Marketing auf absatzwirtschaft.de 

	 Native Display Ad Run of Site 
	� Teaser Ad auf Startseite (in Rotation) und im Online Dossier  

mit Verlinkung auf das Advertorial
	� Vier Teaser Ads im absatzwirtschaft Daily Newsletter  

mit Verlinkung auf das Advertorial
	� 4 x Top Ad im Daily Newsletter, u. a. in der Kolumne KI im Marketing 
	� Laufzeit acht Wochen

Paketpreis 22.500 €*
(regulär nach Einzelpreisen: 28.700 €)

*�Die Preise verstehen sich zzgl. gesetzl. Mehrwertsteuer
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Online Marketing Trends Hub

Erreichen Sie Wirtschaftslenker:innen und Entscheider:innen  
im Marketing auf handelsblatt.com

Native Article

Ihr Native Article (vier Wochen) im MARKETING TRENDS HUB  
auf handelsblatt.com

	 Teaser Ad (in Rotation) mit 960.000 Ad Impressions auf handelsblatt.com 
	� Verlinkung von absatzwirtschaft.de auf den MARKETING TRENDS HUB
	 �Laufzeit vier Wochen

Paketpreis 15.000 €
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absatzwirtschaft Newsletter Preise und Formate 

Leistungswerte* 
8.100 Newsletter-Abonnenten pro Werktag 
40.500 Aussendungen pro Woche 
circa 35 Prozent Öffnungsrate
* Verlagsangabe, Salesforce

Daily Newsletter – Dialogorientierte Online-Kommunikation im Channel der absatzwirtschaft
•	 8.100 Abonnenten
•	 5 x Aussendung Montag bis Freitag (40.500 Aussendungen)
•	 Entscheider aus Marketing und Geschäftsführung
•	 Sondernewsletter zu Branchen-Events und Sonderthemen

Werbemittel
Format in Pixel  
(Breite x Höhe)

Standard-  
Newsletter (5x)

Fullsize Banner 468 x 60 2.300 €

Medium Rectangle 300 x 250 2.600 €

Super Banner 600 x 90 2.450 €

Top Ad (1. Position) 650 x 150 3.400 €

Top Ad (2. Position) 650 x 150 3.400 €

Teaser-Ad Text + Bild* 2.600 €

* Anlieferung Text und Bild durch den Kunden

Sonderwerbeformen auf Anfrage (z.B. Video, Flashlayer, U-shape), 
Rotation möglich  
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absatzwirtschaft Newsletter Commercial

Stand-Alone-Newsletter Marketing Solutions

Nutzen Sie für inhaltsreiche Kampagnen den News-Channel der 
absatzwirtschaft. Nach Ihrem thematischen Briefing erstellen wir 
Ihren Stand-alone-Newsletter. Der Versand findet einmalig statt an 
Entscheider und Multiplikatoren im Marketing.

	� Exklusiver Stand-alone Newsletter

	� Versand an ca. 8.100 Abonnenten

	� Öffnungsrate 35 Prozent Themenspezifisch

	� Werbemittel inklusive

	 Paketpreis 5.700 €



Katrin Kessler
Head of Sales Connect
Tel.: 040/301 832 - 302 
E-Mail:	k.kessler@handelsblattgroup.com

Solutions by HANDELSBLATT MEDIA GROUP GmbH 
Toulouser Allee 27, 40211 Düsseldorf 
Postfach 10 11 02, 40002 Düsseldorf

solutions-hmg.de | absatzwirtschaft.de

Kontaktieren Sie uns – wir beraten Sie gerne!

Media Disposition 
dispo.asw@iqm.de

mailto:k.kessler%40handelsblattgroup.com?subject=
http://www.solutions-hmg.de
http://www.absatzwirtschaft.de
mailto:dispo.asw%40iqm.de?subject=

