Herbst 2026: Saisonales Premiummarketing ohne
Markenverlust

Wie exklusive Brands Herbstkampagnen emotional aufladen und dabei ihre Wirde
bewahren
Markus Feldner - 19.10.2026

Im September 2025 habe ich einen Fehler gemacht, der mir 40.000 Euro gekostet hat.
Meine damalige Agentur wollte eine "Herbst-Mega-Sale"-Kampagne fahren - Rabatte bis 50
Prozent, knallbunte Banner, das volle Programm. Ich war unter Druck, die Umsatzzahlen
waren schwach, und ich habe zugestimmt. Das Ergebnis: Der Umsatz stieg um 12 Prozent,
aber die durchschnittliche Kundenbewertung sank von 4,8 auf 4,3 Sterne. Kaufer
beschrieben unsere Produkte plétzlich als "nicht mehr exklusiv". Es brauchte sechs
Monate, um das wieder zu reparieren.

Das war die teuerste Lektion meiner Karriere im Premium-Segment. Seitdem weil3 ich: Der
Herbst ist tatsachlich die beste Jahreszeit fur Premiumverkaufer - aber nur, wenn
man es richtig macht. Die Chancen sind enorm, die Risiken aber auch.

1. Warum der Herbst fur Premiummarken so wertvoll ist

Der Herbst funktioniert psychologisch anders als andere Jahreszeiten. Die Tage werden
kurzer, die Temperaturen sinken, Menschen ziehen sich zuriick - in ihre Hauser, in

inre Gedanken, zu ihren Liebsten. Das ist nicht depressiv gemeint, sondern tatsachlich
eine Gelegenheit. Konsumenten denken in dieser Zeit Uber Qualitat nach, tber
Bestandigkeit, Uber Investitionen, die lange halten.

Meine Daten aus den letzten acht Jahren zeigen: Im Herbst steigt die durchschnittliche
Bestellmenge bei Premium-Produkten um 23 Prozent gegentber dem Sommer. Nicht wegen
Rabatten - wegen des Geflhls. Menschen kaufen im Herbst lieber eine hochwertige Jacke
als drei billige. Sie investieren in Dinge, die ihnen Sicherheit geben.

Gleichzeitig ist der Herbst der Moment, bevor die Black-Friday-Hysterie losgeht. Das
ist Ihr Fenster, um als Premium-Brand zu zeigen, dass Sie nicht in den Rabatt-Sumpf
gehoren.

2. Das emotionale Fundament: Storytelling statt Angebote

Jede Herbstkampagne im Premium-Segment braucht eine Geschichte. Nicht ein Produkt,
nicht einen Preis - eine Geschichte, die erklar, warum Ihr Produkt gerade jetzt
relevant ist.

Bei meinem letzten erfolgreichen Herbst-Launch 2024 haben wir nicht gesagt: "Neue
Kollektion verfligbar." Wir haben erzahlt: "Der Herbst ist die Jahreszeit der
Entschleunigung. Unsere neue Kollektion ist fur Menschen, die Qualitat tber

Quantitat wahlen." Wir haben Kundengeschichten gezeigt - nicht von Prominenten,
sondern von echten K&ufern, die erklarten, warum sie unsere Produkte lieben. Das hat
funktioniert.

Das Storytelling muss drei Elemente enthalten:
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* Emotionale Ankerfrage: Was fuhlt der Kunde im Herbst? (Sehnsucht nach

Qualitat, Wunsch nach Bestandigkeit, Angst vor schnellem Verschleil3)

* lhre Losung: Wie beantwortet Ihr Produkt diese Frage konkret?

« Beweis: Zahlen, Kundenbewertungen, oder Herkunftsgeschichte - etwas Greifbares
Ein Beispiel aus meiner Praxis: Ich habe hochpreisige Outdoor-Ausristung verkauft. Im
Herbst haben wir nicht "Herbst-Kollektion" bewirbt, sondern: "Warum deutsche Handwerker
im Herbst zu uns kommen." Dann haben wir gezeigt, dass 67 Prozent unserer Kaufer in
Handwerksberufen arbeiten, dass unsere Produkte in Werkstatten stehen, dass sie
haltbar sind. Das ist Storytelling, das funktioniert.

3. Kanale auswahlen: Nicht Gberall sein, sondern richtig sein

Das ist der kritische Fehler, den ich am haufigsten bei Premium-Verkaufern sehe: Sie
versuchen, Uberall gleichzeitig zu sein. Instagram, TikTok, Facebook, E-Mail, SMS,
Pinterest - und am Ende wirkt alles verwassert.

Fur Herbst 2026 sollten Sie sich auf maximal drei Kanale konzentrieren, und diese
Auswahl hangt von Ihrer Zielgruppe ab. Hier meine Empfehlungen basierend auf meinen
Erfahrungen:

E-Mail ist fur Premium-Verkaufer der wertvollste Kanal. Warum? Weil Sie dort direkt

mit lhren besten Kunden sprechen, ohne Algorithmen, ohne Konkurrenz. Im Herbst 2026
sollten Sie mindestens zwei E-Mail-Kampagnen fahren: eine Mitte September
(Ankiindigung), eine Anfang Oktober (Vertiefung).

Instagram funktioniert nur, wenn Sie nicht versuchen, zu verkaufen. Zeigen Sie
stattdessen, wie lhre Produkte entstehen. Handwerk, Material, Qualitatskontrolle - das
interessiert Premium-Kaufer wirklich. Ein Post mit 50 Likes, aber 15 Kommentaren, die
echte Fragen stellen, ist wertvoller als 5.000 Likes auf einem generischen Bild.

4. Die Kampagnen-Struktur: Drei Phasen statt Dauerbeschallung

Eine erfolgreiche Herbst-Kampagne im Premium-Segment hat drei klar getrennte Phasen.
Das verhindert, dass Sie wie eine Discount-Marke wirken, die stindig etwas Neues
anpreist.

Phase 1: Aufwarmphase (Mitte September)

Hier geht es nicht um Verkauf, sondern um Aufmerksamkeit. Sie bereiten Ihre Audience
vor. Typische Inhalte: "Warum wir den Herbst lieben", "Was unsere Kunden im Herbst
kaufen", "Funf Qualitatsmerkmale, auf die Sie achten sollten". Das ist Content, der

Ihre Expertise zeigt, ohne zu verkaufen.

Budget: 20 Prozent Ihrer Kampagnen-Investition. Ziel: Aufmerksamkeit, nicht Konversion.
Phase 2: Aktivierungsphase (Ende September bis Mitte Oktober)

Jetzt zeigen Sie Ihre neue Kollektion oder Ihre Herbst-Highlights. Aber nicht als
"Jetzt kaufen", sondern als "Das haben wir fiir Sie vorbereitet". Exklusive
Vorab-Zugang fur E-Mail-Abonnenten, limitierte Stiickzahlen (wenn echt), Stories von
Kunden, die Ihre Produkte bereits lieben.

Budget: 60 Prozent. Ziel: Konversion von warmen Leads in Kaufer.
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Phase 3: Vertiefungsphase (ab Mitte Oktober)

Die Kampagne lauft aus, aber Sie halten die Beziehung. Kundenbewertungen,
Dankeschon-Inhalte, Tipps zur Pflege Ihrer Produkte. Das baut Loyalitat auf und
bereitet den Boden flur Black Friday vor - falls Sie daran teilnehmen.

Budget: 20 Prozent. Ziel: Kundenzufriedenheit, Wiederholungskaufe.

5. Preisgestaltung im Herbst: Rabatte vermeiden, Wert kommunizieren

Das ist der Punkt, wo viele Premium-Verkaufer scheitern. Sie denken, dass der Herbst
ein Rabatt-Moment sein muss. Das ist falsch.

Meine Strategie seit 2018: Keine Rabatte, aber "Mehrwert-Angebote". Statt "20 Prozent
Rabatt" sage ich: "Kostenlose Beratung im Wert von 200 Euro inklusive" oder
"Verlangerter Umtausch bis Januar" oder "Gratis Wartungsset fur das erste Jahr".

Das funktioniert, weil:

« Es die Marke nicht abwertet - Sie geben nicht nach, Sie geben hinzu
» Es die Conversion erhéht - Menschen lieben Boni mehr als Rabatte
» Es Ihre Marge schiitzt - ein Wartungsset kostet Sie 15 Euro, spart aber 50 Euro
Rabatt
Im Herbst 2026 sollten Sie ein Mehrwert-Angebot entwickeln, das zu lhrer Marke passt.
Nicht zu allen, sondern zu den Top-20-Prozent-Produkten. Konzentrieren Sie sich dort.

6. Content-Kalender: Konkrete Planung fur September bis Oktober

Ein guter Content-Kalender ist das Fundament. Hier ist ein Template, das ich verwende:

* KW 37-38 (Mitte September): Aufwarm-Content. "Warum Qualitat im Herbst wichtig
ist", Kundenstories, Hinter-den-Kulissen
* KW 39 (Ende September): Ankiindigung neuer Produkte/Kollektion. Exklusiver
Zugang fur Newsletter-Abonnenten
* KW 40-41 (Anfang bis Mitte Oktober): Hauptverkaufsphase. Produktbeschreibungen,
Vergleiche, Kundenbewertungen, Live-Sessions
* KW 42-43 (Mitte bis Ende Oktober): Vertiefung. Dankeschdn-Inhalte,
Pflege-Tipps, Vorbereitung auf Black Friday
Pro Woche sollten Sie mindestens 3-4 verschiedene Content-Pieces produzieren (E-Mail,
Instagram, Blog, Video). Das klingt nach viel, aber wenn Sie Templates verwenden, ist
es machbar.

7. Messung und Optimierung: Daten, die wirklich z&hlen

Am Ende zahlt nur eines: Funktioniert es? Hier sind die KPIs, die ich im Herbst
tracke:

"Nicht alles, was gemessen werden kann, z&hlt. Und nicht alles, was zahlt, kann
gemessen werden." - Aber im E-Commerce missen wir es versuchen. Deshalb tracke ich:
durchschnittlicher Bestellwert, Kundenzufriedenheit (Bewertungen), Wiederholungsquote,
und E-Mail-Engagement-Rate. Diese vier Zahlen zeigen mir, ob die Kampagne funktioniert
oder nicht.
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Konkret fir Herbst 2026:

e Durchschnittlicher Bestellwert (AOV): Sollte im Herbst um mindestens 8-12
Prozent steigen (vs. Sommer)
« E-Mail-Open-Rate: Premium-Kampagnen sollten 35-45 Prozent erreichen (nicht 20
Prozent wie Standard)
e Kundenbewertungen: Die Sternbewertung sollte gleich bleiben oder steigen (nicht
sinken wie in meinem Fehler 2025)
« Wiederholungsquote: Wie viele Herbst-Kaufer kaufen im November/Dezember erneut?
(Ziel: 25-30 Prozent)
Tracken Sie diese Zahlen taglich. Wenn die E-Mail-Open-Rate nach der ersten Woche
unter 30 Prozent sinkt, andern Sie die Subject-Lines. Wenn die AOV sinkt, bedeutet
das, dass Sie zu viel Rabatt-Druck machen.

Bonus: Die Herbst-Checkliste fur 2026

Zwei Wochen vor dem Start sollten Sie diese Punkte abhaken:

 Storytelling definiert: Was ist die emotionale Botschaft des Herbsts fiir |hre
Marke?
» Kanéale ausgewahlt: Maximal drei, mit klarem Budget-Aufteilung
» Kampagnen-Phasen geplant: Aufwarm-, Aktivierungs-, Vertiefungsphase mit
konkreten Daten
e Content produziert: Mindestens 12 verschiedene Content-Pieces in der
Warteschlange
* Mehrwert-Angebot entwickelt: Nicht Rabatt, sondern echte Zusatzleistung
e KPIs definiert: Welche vier Zahlen werden Sie taglich tracken?
e Team briefed: Jeder weil3, was die Kampagne bezweckt und wie er/sie dazu
beitragt

Fazit: Der Herbst als Chance, nicht als Notwendigkeit

Der Herbst 2026 wird flr Premium-Verkaufer entscheidend. Die Konkurrenz wird wieder
versuchen, mit Rabatten zu arbeiten. Sie kdnnen anders machen. Sie kénnen zeigen,
dass lhre Marke Qualitat, Bestandigkeit und echten Mehrwert bietet - nicht
Preisnachlasse.

Das kostet Disziplin. Es kostet auch mehr Kreativitat als ein einfacher
"30-Prozent-Rabatt"-Banner. Aber die Ergebnisse sind langfristig besser: hdhere
Margen, loyalere Kunden, eine Marke, die nicht stdndig unter Druck steht, billiger zu
werden.

Mein Fehler 2025 war teuer, aber er hat mir gezeigt, dass dieser Weg funktioniert. Wenn
Sie diese Struktur folgen - emotionales Storytelling, richtige Kanéle, klare Phasen,
Mehrwert statt Rabatt, konsequentes Tracking - werden Sie im Herbst 2026 nicht nur mehr
verkaufen, sondern auch eine starkere Marke aufbauen.
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