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Geschichte: Vorlaufer
®
S

ab ca. 1850 |

uberwiegend in protesta@schen
Haushalten und Schulen
verschiedene Formen: Adventskerzen,
Weihnachtsbilder mit Fenstern,
Adventsbaumchen, Kreidestriche etc.

Quelle: Gajek (1989).
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Geschichte: Erster gedruckter Kalender

Quelle: Peschel (2009).
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Gerhard Lang

(*1881, 11974) -
Weihnachtskalender

,Jm Lande des Christkinds“
(ab 1904)
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Geschichte: ,,Schokoladenkalender

1958: Erster mit Schokolade “ - 5 :
gefiillter Adventskalander Cadbery Mﬁﬁk J

® e Dairy "MK
Heute bieten mehr oder weniger o &L

alle Schokoladen- und
Pralinenmarken wie u. a. Milka,
Ferrero, Ritter Sport, Tony‘s
Chocolonely, Sawade, Rausch,
Niederegger, Toblerone, Lindt,
Laderach, Neuhaus und Gmeiner
Adventskalender an.

Cadbury 1971

BTQ-Analyse von Markenadventskalenden 2025 @B*lab/Prof. Dr. Carsten Baumgarth (www.cbaumgarth.net)




Geschichte: IKEA-Adventskalender

In 2025: nicht verfiigbar in D
(Absatzriickgang; Konditionen-
streit mit Hachez etc.)

Fehlt pldtzlich im Sortiment

Darum stellt lkea den
Adventskalender ein

Hochzeiten: bis 1,3
Millionen verkaufte
- #» Kalender
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Geschichte: Marken-Adventskalender
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Markt fur Adventskalender

\ o l ® .

o ‘ ca. 26. Mio. 3
Adventskalander aus
Schokolade (D)*

: »

%
*.It. YouGov Shooper-Panel fiir 2024




Markt fur Adventskalender

Absatz von Schokoladen-Adventskalendern in Tsd.

26430

25544 25142
23788
21886 I I

@B*lab/Prof. Dr. Carsten Baumgarth (www.cbaumgarth.net)

Quelle: YouGov (2025).
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Markt fur Adventskalender

Planung, einen fertigen Adventskalender zu kaufen

Ja, fir mich selbst I 2 7%

Ja, fur Kinder I 0 5%

Ja, fur Partnerin/Partner I 2 1%

Ja, fir Freunde M 1%
Ja, fur Eltern 1N 4%
Ja, fur Kolleginnen/Kollegen 1M 2%
Ja, fir andere Personen M 3%
Nein, aber ich plane, einen Adventskalender selber zu machen I 3%
Nein, keinen Adventskalander I 34%

weild nicht/keine Angabe I 4%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Quelle: YouGov (2025).
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Markt fur Adventskalender

Besitz eines Adventskalenders (in 2024)

Ja, einen gekauften, den ich mir selbst gekauft habe || GGG 26
Ja, einen gekauften, der mir geschenkt wird || GGG 2
Ja, einen selbst gemachten, der mir geschenkt wurde || GGG 3%
Ja, einen selbstgemachten |G 2%
Ja, digital [ G 7
WeiR nicht || G 11

Nein | 23%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Quelle: Statista Consumer Insights (2025)
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Markt fur Adventskalender

Stellen Sie sich vor, dass Sie einen Adventskalender fur sich selbst
kaufen. Welche Art (bis zu drei Nennungen) wiirden Sie bevorzugen?

Schokolade/SuRigkeiten | 60%
Baeuty/Kosmetik I ? 0%
Getranke (z. B. Tee, Kaffee, Bier, Wein) I | 6%
Andere Lebensmittel oder Feinkost I 15 %
Bilder oder Worte (z. b. Gedichte etc.) I 11%
Lifestyle/Deko NEE— 9%
Spielwaren I 8%
Adventskalander fir Tiere I 3%
Bastel-Kalender . 3Y%
Luxus-Kalender I 7%
Sonstiges I 6%
weil nicht/keine Angabe I 7%

0% 10%

Quelle: YouGov (2025).
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Adventskalender = perfekter Markenkontaktpunkt

ﬂ Konsument:innen wahlen freiwillig diesen Kontaktpunkt und
bezahlen dafur,

ﬂ Konsument:innen haben mindestens 24 Tage Kontakt mit der
Marke,

ﬂ Adventskalender stehen haufig gut sichtbar im Wohnzimmer etc.
und erhohen damit die Sichtbarkeit und die mentale Verfiigbarkeit,

A Nutzung des Adventskalenders ist mit angenehmen Geflihlen wie
Tradition, Weihnachtsstimmung, Vorfreude und Spannung
verbunden,

ﬂ Konsument:innen nutzen den Adventskalender pro ,Turchen®
langer als eine digitale Werbung oder eine klassische Anzeige.
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* |I. BTQ- Analyse von
Adventskalendern




Design

* 14 Marken-Adventskalender aus unterschiedlichefiKategorien und Preislagen,

e Evaluation'durch Masterstudierende (Brand Management) der HWR Berlin in e\i'ner
Expert:innen-Rolle (n = 36, drei Evaluationsrunden;Basis: 107 vollstandig ausgefillte
Beurteilungen),

* Basis fir die Beurteilung: Customer Journey (vor, wahrend und nach dem Kauf/der
Nutzung) + Brand-Touchpoint-Quality (BTQ)-Modell,

* Vorbereitung: jeweils ein studentisches Team hat fir jede Marke einen
Markensteckbrief (Leistungsportfolio, Preislage, Markenassets, Markenwerte, Auswahl
und Beschreibung einer Persona) vor der Analyse der Adventskalender entwickelt; die
Markensteckbriefe bildeten dann der Input fur alle drei Beurteilungsrunden,

» .. , : :
» Aufgabenstellung: Studierende sollten sich vorstellen, dass sie Markenverantwortliche
der jeweiligen Marke waren und diesenfaus Sicht der Persona beurteilen wirden,

* Dauer pro Beurteilung: 30 — 45 Minuten.
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Design: Die Expert:innen
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Markenadventskalender der Studie*

ESTP1869
A

. ,C““’:“.‘Sf“ = | e . L g e e T
G e el 88T D heehaton .

~ m
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= 2~ & . GHOCOLONELY.
-y - s *" It ‘ COUNTDOWN-KALENDER

| ll\\\ aek

*. GroBenverhaltnisse entsprechen nicht den realen GroBenverhaltnissen. A
Gute Ubersicht auf https://www.mein-adventskalender.de/

EINE WINTERLICHE TEEREISE DER SINNE
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Brand-Touchpoint-Quality-Modell (BTQ)
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Soziales Erlebnis
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Customer-Journey

Vor dem Kauf

i

Regalpower
+ Preis-
beurteilung

BTQ-Analyse von Markenadventskalenden 2025

Nutzung
(24 Tage)

Experience
Emotion } Inspiration

Usa bility

Marken- Multi- Ver- Ad B.LQI_ d Orien- Aktiv
assets modalitit | packung venlt:d:xen o tierung werden

Uberraschung : Soziales Erlebnis

nach der

Nutzung
/ 4

Einstellung +
Marken- PreiS'
werte beurteilung

+ Preisbeurteilung

s
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Ergebnis: Regalpower
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Best Practice: Regalpower

Frohe
WEIHNACHTEN .
e

- ©
,_ ®
- .

(G e Groldes Format (Fa@: ca. 40 x. 50 cm),

* weihnachtliches Bild und Stim , aber
trotzdem markenspezifisch (,,Dr. Oetker-Welt“),

* harmonisches Design,

e Turchen befinden sich auf mehreren Ebenen
(Vorder-, Riickseite, Seitenteile).
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Ergebnis: BTQ-Adventskalender-Index (Overall)
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Best Practice: BTQ
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Abwechslung durch verschiedene und spezielle
Sorten (Befriedigung des Variety Seeking-Motivs);
24 verschiedene Produkte,

Packaging mit Aufklappfunktion,
Integration eines Memory-Spiels als Zusatznutzen,

klares und deutlich sichtbares Brandingauf der
Vorderseite,

QR-Code mit Backrezepten, Hinweisen zur Nutzung
des Kalenders als Motivationshilfe im startenden
Jahr 2026 und zur Nutzung des Inlays flr einen
schwebenden Garten,

- * faires Preis-Leistungs-Verhaltnis.

@B*lab/Prof. Dr. Carsten Baumgarth (www.cbaumgarth.net)

DIV: Der schwehende
Garten

Und fiir alle, die’s noch kreativer mégen: Mit ein
paar Pflanzen, Holzstlicken und Makramee-Garn
kannst du aus dem Inlay deines Adventskalenders
sogar einen schwebenden Garten basteln - ein

echtes Statement-Piece flir dein Zuhause.

Wie's funktioniert, zeigen wir dir Schritt flr Schritt

inunserem Blog.

ZUM BLOG-ARTIKEL




Ergebnis: BTQ-Usability-Index
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Best Practice: Usability

: a‘(» ’
, ohne .
- Alkohol ‘ U
-
¢ e Berlm ?

e Ausstattung des A(@\tskalender&mit der
Brailleschrift auf der Vorder- ur@ B)Uckseite:
dadurch sind die Informationen fir Blinde und
Sehbehinderte zuganglich,

e Zahlen der Turchen sind gut lesbar, da diese in
weiler Farbe gestalteten Zahlen auf
dunkelgriinem Hintergrund einen starken
Kontrast ava‘eisen,

* Adventskalender wird jedes Jahr von einer
Kinstlerin bzw. einem Kiinstler gestaltet. 2025
wurde der Kalender von Claire Owen'gestaltet.
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Ergebnis: BTQ-Experience-Index

be W8
WEIHNACHTEN .
-

2 e
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Ergebnis: BTQ-Experience-Index (Dimensionen)

Emotion Dr. Oetker (73 %) Wera (66 %) Sawade (63 %)
Multimodalitat Seeberger (78 %) Dr. Oetker (75 %) Ronnefeldt (72 %)
Uberraschung Nutella (66 %) Dr. Oetker (61 %) Wera (60 %)
Inspiration Tony‘s Chocolonely (66 %) Lavera (60 %) Dr. Oetker (54 %)
Aktiv werden Dr. Oetker (74 %) Lavera (69 %) Ronnefeldt/Wera (66 %)

Soziales Erleben Nutella (66 %) Dr. Oetker (64 %) Primavera (61 %)
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Best Practice: Experience

: L
' » Abwechslung fiir eine sp@lle Zielgruppe,

* hochwertiger Inhalt (Qualitat der We uge, keine
,Gimmicks“), ,

e ,Hohepunkt” fiir Fans ist im 24 Turchen versteckt
(speziell designter Flaschenoffner, der nurim Kalender
verfligbar ist),

* sinnvolle Abfolge der Tiuirchen (z. B. erstes Rack kommt
schon im 3. TUrcPen),

* Bild (,Weihnachtsmann als Biker”) passt zur Marke,

* faires Preis-Leistungsverhaltnis, .
e praktischer Mechanismus zum Aufstellen des Kalenders,
* lange Tradition: seit 2010

.
)
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Ergebnis: BTQ-Marken-Index

(9)

. ‘ GHOCOLONELY.
GOUNTDOWN-KALENDER
\ o % w. I ;
0 8
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EINE WINTERLICHE TEEREISE DER SINNE

1 SHabkss
2 3
85% | 88% 73 %
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Best Practice: Marke

Lot

GHOCOLONELY.

CGOUNTDOWN-KALENDER

32 s . .

* Facing des Kalenders hebt sich deutlich von den anderen

v e Kalendern ab,
g~ Oje,nichtszu § : . .
) \ finden heute. e Zentrale Markenassets wie Typographie, poppige Farben

| iﬁi‘?i?:ser | und Symbole (z.B. gesprengte Kette) sind liberall sichtbar,

iy t leider nicht l. ) ¢ .
Kalegx"igilrs.Sowie die * Markenwerte W|e’sklavenfre|e Schokoladenindustrie”

Kakaoindustrie. Transparenz und Nachhaltigkeit werden durch Texte, QR-
' Codes und verlinkte Videos zentral kommuniziert,

e Marken-Highlight: Tirchen 10 ohne Schokolade (,,... aber
unser Kalender ist leider nicht immer fair“).

%

)
i)
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Ergebnis: Post-Einstellungs-Index

Sglelmav?fk g
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Ergebnis: Post-Einstellung

S~——

e guter Mix aus Food- und Merchandise-Produkten,

* interessante Merchandise-Produkte fiir Nutella-Fans (z.B.
Socken, Spielkarten, Weihnachtsbaumanhanger,
Kofferanhanger),

e klares Branding‘(F8rm, Farbcodes, Kombination aus roter
und schwarzer Schrift) und trotzdem
,Weihnachtsedition” (Fokus auf “Wolle“),,

e zusatzliches Gewinnspiel (1.111 Xmas-Pullover).

%
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Ergebnis: Preis-Index (vor/wahrend und nach der
Nutzung)*

g geuu;mllé

Shac

1

A\PA T @

’ °
76 %/88 %/83% | 89 %/93 %/86 % || 72 %/83 %/81 %

*: 1. Wert: vor dem Offnen; g Wert: beim bzvv. nach dem Offnen; 3. Wert: Gesamtbeu r’tei.Lung nach der Nutzung.
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Treiber-Analyse

O @, Usability @
| .
& A _0’ 04n-s- Q
O ®

) \ Q
‘ Experience .

~ 0,80*
e Post-

/ Einstellung
(R2= 41 %)

_0/07n.s.

Marke = .

; 7
. -9 ™ p<0,01'; **: p<0,05; *: p< 0,1
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Empfehlungen

 Marken-Adventskalender bleiben bei deutschen Konsument:innen beliebt. In vielen Fallen werden die Kalender fir sich
selbst gekauft.

* Adventskalender konnen und sollten deutlich mehr sein als reine Verkaufsforderungsinstrumente und viel stirker als
wirkmachtiger Markenkontaktpunkt interpretiert und designt werden.. &

* Regalpower: Sicherstellung durch GrolSe, Farbigkeit und (auBergewéthes) Format. Historische Beispiele kdnnen als
Inspiration dienen.

* Usability: Sicherstellung, dass die Tiirchen leicht gedéffnet werden kdnnen, alle Gegenstande nicht durch den Transport
verrutschen oder beschadigt werden; inklusive Gestaltung (z. B. Blindenschrift) ist ein interessanter Gestaltungsansatz.

 Experience: wichtigster Treiber mit den Dimensionen Emotion, Inspiration, Multimodalitit, Uberraschung, Aktivwerden und
soziales Erleben; in der Studie wurde diese BTQ-Dimension im Durchschnitt aber am schlechtesten beurteilt.

 Experience: Abwechslung bei den Inhalten, Uberraschung (z. B. Gewinnspiele, Gutscheine), exklusive Inhalte (z.B.
Merchandise), Inspiration durch interessante Informationen (z. B. Riickseite, QR-Codes), Beteiligungsmoglichkeiten und

selbst aktiv werden sind einige Gestaltungsansatze zur Steigerung der Experience. ™

e Marke: Wiederkennbarkeit dér zentralen Markenassets und die Markenwerte sind der zweitwichtigste Treiber. Trotz aller
Markencodes sollte der Kalender aber auch ,weihnachtliche” Bilder und Themen aufnehmen.

. 3

* Preis-Leistungs-Verhaltnis sollte aus Kundensicht als ,,fair wahrgenommen werden.

* BTQ-Modell kann als Bezugsrahmen zur Entwicklung von Adventskalendern verwendet werden; gleichzeitig kann das BTQ-
Modell als Ansatz zur Evaluation durch Expert:innen und/oder Konsument:innen verwendet werden.
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Kontaktmoglichkeiten

Prof. Dr. Carsten Baumgarth (HWR Berlin, b*lab)

* E-Mail; carsten.baumgarth@hwr-berlin.de Sie wollen. dass wir
* LinkedIn: https://www.linkedin.com/in/carsten-: & lhren Adventskalender
baumgarth/ -:L‘/ i
8 : 2026 evaluieren? Dann
* |Instagram: @prof.baumgarth/ nehmen Sie einfach

) Kontakt mit uns auf!
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Sie wollen Ihre Markenflhrung —
durch wissenschaftliche Evidenzen markenarﬁmlml
und Modelle verbessern? Dann BRUCKENBA yyppy
folgen Sie dem Instagram-Kanal
“Brickenbau Marke” oder
erwerben Sie das Buch
“Bruckenbau Marke”!
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BTQ-Analyse von Markenadventskalenden 2025 @B*lab/Prof. Dr. Carsten Baumgarth (www.cbaumgarth.net)
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