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»Einfache Handhabung ist der Schliissel

zum Erfolg™

Cornelia Lamberty von Moccamedia ist Spezialistin fiir regionale
Marketingkampagnen und gibt Tipps fiir erfolgreiche Werbemafinahmen.
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ornelia Lamberty ist
Geschaftsfithrerin bei
Moccamedia, einer

fithrenden Marketingagentur.
Das Mediaunternechmen kre-
iert an finf Standorten in der
DACH-Region Kampagnen
und betreut Kunden in mehr
als 30 Lindern.

Welche Kanile und MaBnah-
men gehdren aus lhrer Sicht
heute zu einer erfolgreichen
Handelskommunikation?

Lamberty: Heute
gibtes viele Méglichkeiten, re-
gionale Werbung zu schalten -
von Printanzeigen tiber Social
Media bis hin zu digitalen Au-
flenwerbungen. Deshalb ist es
wichtig, die Wirkung der ver-
schiedenen Werbeformen ge-
nau zu kennen und eine
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durchdachte Strategie zu ent-
wickeln. Erste Regel ist dabei:

Die Kanile miissen zum Medi-
ennutzungsverhalten der ei-
genen Kundengruppen pas-
sen.

Was sind die groBten Heraus-
forderungen bei der Anspra-
che sehr unterschiedlicher
Zielgruppen?

Lamberty: Die eigentliche He-
rausforderung besteht darin,
die Ansprache an das Medien-
nutzungsverhalten der Ziel-
gruppe anzupassen. Dieses
hidngt sehr vom Alter ab: Un-
tersuchungen belegen, dass 90
Prozent der iber 65-Jihrigen
hiufig das Internet nutzen
und sich dabei auf Google,
Facebook oder in Nachrich-
tenportalen bewegen, wih-
rend die jungen Consumer auf
TikTok, Instagram oder Pinte-
rest zu finden sind.
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Wie gelingt es, die unter-
schiedlichen Altersgruppen
zu erreichen?

Lamberty: Wir konnen digita-
le Kampagnenelemente nut-
zen und sie lokal auf unter-
schiedlichen Plattformen fiir
die jeweiligen Altersgruppen
ausspielen. Mit klassischen
Medien wie Horfunk oder Pla-
katen, im lokalen Umfeld aus-
gespielt, erreicht man dagegen
alle potenziellen Kunden.

Wie lassen sich Online- und
Offline-MaBnahmen sinnvoll
verzahnen, ohne bestimmte
Zielgruppen zu verlieren?

Lamberty: Das gelingt zum
Beispiel durch Routenplaner
im Online-Prospekt, der den
Weg zur nichsten Filiale an-
gibt, oder durch einen QR-Co-
de auf einem Plakat, der zu ex-
klusiven Angeboten fiihrt. Di-
gitale Reservierung und Abho-
lung im Store ist auch eine
sehr effiziente Verzahnung
zweier Welten, die der Handel
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noch viel zu wenig nutzt, Ge-
nerell ist eine einfache Hand-
habung hier der Schliissel zum
Erfolg: Ein Wechsel zwischen
der Online- und Offline-Welt
darf nicht zu kompliziert sein,
sonst springen die Interessen-
ten ab.

Welche aktuellen Trends se-
hen Sie in der Handelskom-
munikation, die fiir Backerei-
en besonders relevant sind?

Lamberty: Kundenerwartun-
gen und Mediennutzung ver-
indern sich, daher lohnt sich
auch fiir Biackereien der Blick
in Richtung digitale Werbe-
mafinahmen. Viele Kunden
informieren sich unterwegs
per Smartphone iiber den
nichsten Bicker, das nichste
Café, die aktuellen Angebote
oder Offnungszeiten. Wer hier
sichtbar und relevant ist, hat
die Nase vorn.

Was wiirden Sie einem mittel-
Backerbetrieb

raten, der sich strategisch

standischen

besser aufstellen méchte, um
alle relevanten Zielgruppen
zu erreichen?

Lamberty: Gerade in einem
eingegrenzten regionalen und
damir liberschaubaren Umfeld
greifen  jene  Kommunika-
tionsmafnahmen besonders
gut, die den Verkaufsstandort
mit seinem neuen Sortiment
oder spezielle Aktionen gezielt
und effektiv, das heifdt ohne
Streuverluste, bewerben - und
Zwar schon mit relativ kleinen
Budgets. Solche lokalen Kam-
pagnen lassen sich iibrigens
auch fiir viele Standorte

gleichzeitig realisieren.

"Kundenerwartungen
und Mediennutzung
verandern sich.
Daher lohnt sich
auch fur Backereien
der Einsatz
digitaler
WerbemaBnahmen.”

CORNELIA LAMBERTY
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Gute Gesprache wund ein

professioneller

Austausch mit einem ausgewahlten Kreis von
Entscheidern - dafir stehen die HORIZONT =
Fireside Dinner. Bei dem gemeinsam mit dem - >
Audiovermarkter RMS préasentierten Fireside- et

Event in Dusseldorf stand die Rolle von Audio
flr die Markenkommunikation im Mittelpunkt.

HORIZO =
AR5

AUDIO)
FIRESIDE

Weitere Infos zu den
Horizont
Networking-Events:
www.horizont.net
Flr moccamedia war Werner Orth,

Geschaftsfiihrer der moccamotion GmbH, in
Dlsseldorf dabei.

moccamedia



fng MAGAZIN - Food - Nonfood - Getrénke - Tobacco
der unabhdngige Markenmonitor fiir den Lebensmittelhandel

Jahrelang landete das Prospektbindel “Einkaufaktuell” der Handelsketten in Millionen von Briefkasten in ganz Deutschland.
Die einen blatterten die Seiten interessiert durch auf der Suche nach lohnenden Sonderangeboten, andere warfen die
Informationsbroschiren als lastige Sendungen ungelesen in den Mill nebst der Hiille aus Plastik. Doch plétzlich war Schluss mit

der chpierﬂut an Samstagen.

Im April 2024 stellte die Deutsche Post
den Versand von Werbeprospekten des
Einzelhandels ein. Ursache dafur war in
erster Linie der Kostendruck bei Energie,
Papier und Personal.

Aber auch Handelsketten selbst wie Rewe
und Obi wollten sich von Druck und
Versand eigener Werbeprospekte
verabschieden. Rewe fuhrte einleuchtende
Grunde fur die Entscheidung an:

Der Wegfall des Prospekts, so rechnete
der Konzern vor, wirde pro Jahr 73.000
Tonnen Papier und 380 Millionen
Kilowattstunden an Energie sparen sowie
die CO2 -Bilanz um 70.000 Tonnen
verbessern.

Das sind starke Argumente fur den
Verzicht auf Papier. Rewe hat zuletzt als
Unterstttzung des Umweltschutzes sogar
fast sechs Millionen Euro in
Nachhaltigkeitsprojekte des Nabu-
Klimafonds investiert.

Die Supermarktkette halt ihren Ausstieg
aus der Print-Werbung nach wie vor fur
richtig. Alle Rewe-Kaufleute stehen
geschlossen und unverandert hinter der
Entscheidung, heil3t es in der Kolner
Zentrale, und ein Einbruch der Umsétze sei
nicht zu erkennen.

Andererseits muss aber schon registriert

werden, dass an den Kassen der Rewe-
Markte - vermutlich wegen des Wegfalls
der Papierwerbung — sehr darum gebuhlt
wird, die Kunden zu motivieren, auf ihren
Mobiltelefonen die Rewe-App mit all ihren
Vorteilen  wie  Preisnachlassen  und
Sonderangeboten zu installieren.

Derlei Aktivitaten machen durchaus Sinn,
wie ein Blick auf das Konsumverhalten
der Menschen in Deutschland
veranschaulicht. Denn gedruckte
Prospekte sind trotz aller neuen
Digitaltechniken nach wie vor ein fester
Bestandteil im Alltag der Verbraucher,
ob weiblich oder ménnlich. Nach einer

Erhebung des  Handelsforschungs-
instituts IFH in KéIn blattern 78 Prozent

der Befragten mindestens einmal pro
Woche durch die Seiten mit den
unterschiedlichsten Angeboten, so viele
wie bei Datenerhebungen aus friheren
Jahren und deutlich Gber dem Anteil
jener, die sich in der digitalen Welt Gber
den Lebensmittelmarkt informieren.
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KREIERT FUR HOCHSTE
ANSPRUCHE & UMSATZE!

Gedruckte
Prospekte sind
trotz aller
neuen
Digitaltechniken
nach wie vor
ein fester
Bestandteil
im Alltag
der Verbraucher.



Dass die gedruckten Werbeprospekte
immer noch so stark gefragt sind, liegt
an dem hohen Gewohnungseffekt vor
allem bei der Generation 50 plus. Laut
Umfrage nehmen 87 Prozent der
Menschen die Lekture als gemutlich und
entspannt wahr.

Die haufigsten Motive furs Stobern:
Schnappchen finden, Geld sparen und den
Einkauf  planen. Bei den  Online-
Alternativen geben das nur 72 Prozent der
Nutzer an. Die Ubrigen 28 Prozent
empfinden das Lesen generell als stressig
und anstrengend.

Die Reichweite der Printwerbung ist
Uberaus groR. Kein Wunder, dass grof3e
Konzerne wie Edeka, Lidl, Aldi, Famila,
Globus, selbst der Rewe-Discounter Penny
trotz der hohen Kosten an ihr festhalten.
Dennoch: Marktexperten erkennen schon
den Trend im Handel, sukzessive aus der
Werbung mit den altvertrauten Prospekten
auszusteigen. Denn die Handelsketten
setzen bei ihren  Kommunikations-
strategien mehr und mehr auf eigene
Apps. Aber garantieren sie wirklich eine
adaquate Kundenansprache?

Das ist die groRe Frage, mit der sich

zahlreiche Marktexperten intensiv
beschaftigen und an den richtigen
Antworten tufteln.

Bei der Vielfalt an Medien und

Nutzungsmoglichkeiten drangt sich das
Problem auf, wie sich Kundinnen und
Kunden im stressigen, hektischen
Alltagsleben am besten lokal erreichen
lassen.

Das Medienunternehmen Moccamedia,
Spezialist  fur regionale Handels-
kommunikation, beispielsweise meint
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dazu: ,Eine App allein ist zu eindimensional.
Sie bedient viele Kundengewohnheiten
nicht und erreicht nicht alle Zielgruppen —
etwa Neukunden, Gelegenheitskaufer oder
jene, die einen Download ablehnen.

Denn laut Statistik laden sich nur
Konsumenten bis zum Alter von 30 Jahren
vier oder funf Apps fur ihren Einkauf vor
Ort herunter. Das Interesse an digitalen
Bonusprogrammen  sinkt namlich mit
steigendem Alter.”

Da lohnt sich ein Blick in die nahere
Zukunft: ~ Mit  einem  durchdachten
Mediamix, der digitale und analoge Kanale
sinnvoll verknupft, heil3t es in der Fachwelt,
lieRen sich alle relevanten Zielgruppen
erreichen. Von standortbasierter Online-
Werbung Uber Social-Media-Kampagnen
bis hin zu DOOH (digitale AuRenwerbung)
und Screens direkt in der Filiale - die
Palette der direkten Kundenansprache
kann durch eine Vielzahl von Touchpoints
wirkungsvoll erschlossen werden.

So kénnen Kundinnen und Kunden genau
dort erreicht werden, wo sie sich gerade
befinden.

.Die  Kunst der effektiven lokalen
Kommunikation im Lebensmittelhandel
besteht also darin, fur jede Marke den
perfekten Mix zu entwickeln und dabei die
lokalen  Zielgruppen punktgenau zu
erreichen”, betont Moccamedia mit Sitz in
Trier.

Klar ist: Der allmahliche Abschied von den
Printprospekten stellt den Lebensmittel-
einzelhandel vor echte Herausforderungen,
fur die es — schaut man sich um — noch

keine ultimativen Lésungen gibt.
Besonders problematisch, so scheint es,
ist die Ansprache der Zielgruppe 50 plus,
das sind immerhin 36 Millionen Menschen
in Deutschland. Die altere Generation, die
laut  Umfragen sehr an  aktuellen
Angeboten bei Produkten des téglichen
Lebens interessiert ist, die Uber
Jahrzehnte auf Anzeigenblatter und
Prospekte gesetzt hat, muss nun auf

neuen Wegen erreicht werden.

Wie schon erwéhnt, sind die alteren
Kaufergruppen  weniger  von  Apps
begeistert als die jungeren Menschen. Um
sie  zu erreichen, braucht es eine
Kommunikationsstrategie, die auf ihr
spezifisches Mediennutzungsverhalten
und ihren Informationsbedarf zuge-
schnitten ist. Mit digitalen Screens direkt
in den Filialen etwa, mit digitalen
Botschaften an frequenzstarken Bahn-

héfen und Bushaltestellen, auch an
Stralenkreuzungen, wo  Werbespots
nahezu im Sekundentakt gewechselt

werden kénnen.

Aber mal ehrlich: Werden sich die guten
alten Werbeprospekte wirklich vollstandig
ersetzen lassen? Daran scheiden sich noch
die Geister. Man muss gespannt sein,
wohin  sich der Kompass bewegt.
Wahrscheinlich, sagen die zukunfts-
orientierten Zeitgenossen, zu den digitalen
Varianten bei der Lebensmittelwerbung.
Vermutlich werden sie am Ende Recht
behalten! Denn auch éaltere Konsumenten
sind schlieRlich lernfahig und kénnen ihre
taglichen Rituale andern!

"Die Kunst der
effektiven lokalen
Kommunikation
im Lebensmittelhandel
besteht darin,
fiir jede Marke
den perfekten Mix
zu entwickeln
und
dabei die lokalen
Lielgruppen
punktgenau zu
erreichen.”

CORNELIA LAMBERTY
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Organ des Bundesverbandes des Deutschen Getrinkefachgrofhandels e. V.

Regionales Handelsmarketing

Wie Getrankefachmarkte ihre Marke starken und den

Abverkauf steigern kdnnen

— Weg von der klassischen Angebotsbeilage hin zu digitalen Tools — das regionale Handelsmarketing steht
im Lebensmittelhandel vor einem grundlegenden Wandel. Heute bietet die Medienwelt eine ganze
Klaviatur an Méglichkeiten, um Marken sichtbar zu machen und die Performance an den Standorten zu

optimieren. Doch vielerorts bleiben Potenziale ungenutzt...

der Brand Marketing

und Performance Marke-

ting, also die Steigerung

der Markenbekanntheit
und die Férderung des Abverkaufs,
werden als zwei miteinander kon-
kurrierende Marketingansitze ver-
standen. Dabei lasst sich mit einer
lokalen Marketingstrategie, abge-
stimmt auf das Mediennutzungs
verhalten der Zielgruppen, sowohl
die Marke stiirken als auch der Ab-
verkauf vor Ort steigern.

Was bedeutet regionales
Handelsmarketing?
Regionales Handelsmarketing ent-
wickelt Strategien flr eine gezielte
Ansprache potenzieller Kiuferin-
nen und Kiufer im unmittelbaren
Umfeld des Handelsstandortes. Ziel
ist es, lokale Sichtbarkeit aufzubau-
en, den Kundenverkehr am Point
of Sale zu erhohen und gleichzeitig
die Marke als verldsslichen Partner
im Alltag der Konsumentinnen und
Konsumenten zu positionieren. An-
ders als breit gestreute nationale
Kampagnen, die grofle Reichweiten
erzeugen, setzt das regionale Han-
delsmarketing bei der Zielgruppen-
erreichung auf Prazision und Rele-
vanz: Genau die richtige Botschaft
beim richtigen Personenkreis zur
richtigen Zeit am richtigen Ort zu
platzieren, darauf kernmt es an.
Im Getrankefachhandel mit
seinen rund 7300 Mirkten in
Deutschland und tUber sieben Mrd.
Euro Jahresumsatz, besteht in die-
ser Hinsicht erhebliches Entwick-
lungspotenzial. Noch immer ver-
lassen sich viele Handler vor allem
auf wichentliche Angebotsbeilagen
in Anzeigenblittern — mit hohen
Streuverlusten und sinkender Ak-
zeptanz bei den Verbraucherinnen
und Verbrauchern. Dabei lassen
sich durch moderne Technologien
und datengetriebene Kampagnen
ganz neue Wirkungsdimensionen
erschliefen,

App statt Printbeilage -
Eine Sackgasse?

In der Diskussion um moderne
Handelskommunikation taucht
hiufig die Frage auf: Reicht nicht
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einfach eine App? Grofe Lebens-
mitteleinzelhindler machen es
vor und streichen ihre Printwer-
bung zugunsten digitaler Ange-
bote, Doch eine App allein ersetzt
keine umfassende Mediastrategie.
Sie erreicht vor allem digitalaffine
Bestandskunden, nicht aber Gele-
genheitskiufer oder jene Zielgrup-
pen, die Apps selten oder gar nicht
nutzen. Laut Studien laden sich
zum Beispiel Konsumenten Uber 4o
Jahren im Schnitt weniger als zwei
Handels-Apps herunter ~ mit sin-
kender Tendenz. Wer nur auf App-

Platzierung von
zielgruppenrelevanten
Botschaften zur
richtigen Zeit

Ausspielung
der Werbung in
Echtzeit

Die richtige Mix fUhrt zum Erfolg.

Kommunikation setzt, lduft daher
Gefahr, wichtige Zielgruppen zu
verlieren.

"Kundenansprache per App oder
doch lieber Printbeilage?™ Das ist
gar nicht die entscheidende Frage.
Die moderne Medienwelt ermig-
licht eine viel differenziertere Vor-
gehensweise: Ein durchdachter Me-
diamix - bestehend aus digitalen
und analogen Touchpoints — be-
gleitet Konsumentinnen und Kon-

sumenten entlang ihrer gesamten
Customer Journey, von der ersten
Wahrnehmung bis hin zum Kauf.
Dabei lassen sich Online- und

Offline-Welten intelligent mitei-
nander verkniipfen, zum Beispiel
durch QR-Codes oder kleine Funk-
chips, die per Smartphone ausge-
lesen werden kénnen (sogenannte
NFC-Technologie). Das verstirkt die

GETRANKE
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Wirkung der Printbeilage und er-
ganzt sie sinnvoll — es ermaglicht
direkten Zugang zu digitalen Inhal
ten wie zum Beispiel Websites oder
aktuellen Informationen, die zum
Zeitpunkt der Drucklegung noch
nicht bekannt waren,

Zielgruppenrelevante
Werbung am POS

Viele lokale Fachmarkte kennen
ihre Kundschaft sehr gut — defi-
nieren aber ihre Werbezielgruppen
nicht genau. Was dann fehlt, ist
eine fundierte Analyse der Mik-
ro-Zielgruppen und deren Medien-

Marktbedingungen
dberwachen

Einsatz von
Programmatic
Advertising

verhalten. Denn der typische” Ge-
trinkemarktkunde existiert nicht.
Vielmehr variieren Konsumverhal-
ten, Preisorientierung, Markenaffi-
nitit und Mediennutzung stark

je nach Alter, Lebenssituation und
Einkaufsgewohnheit. Genau hier
setzt moderne Handelskommuni-
kation an: Mithilfe von Zielgrup-
penclustern und einem individuel-
len Mediamix ldsst sich der Werbe-
druck lasergenau ausspielen, zum
Beispiel dank digitaler Technolo-
gie wie dem Geofencing. Dadurch
lisst sich der Standort des Getriin-
kemarktes exakt geocodieren, so-
dass Werbung nur innerhalb eines
definierten Umkreises ausgespielt
wird = zum Beispiel als Display-An
zeige oder Werbung in den sozialen
Medien.

Sobald sich ein Mitglied der
vorher definierten Zielgruppe mit
seinem Smartphone im Geofen-
ce bewegt, kann eine Anzeige oder
Push-Nachricht ausgelost werden,

Eine App allein
ersetzt keine
umfassende

Mediastrategie
und erreicht

vor allem
digitalaffine
Bestandskunde
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die zum Beispiel einen Rabattcode
enthilt oder einen Hinweis auf
aktuelle Aktionen. Die Wirkung
dieser Manahmen - also Kunden-
frequenz, Vorbestellung oder Kauf
- lidsst sich in Echtzeit tracken.

Erfolgsfaktor Mediamix:
Flexibilitit und Prizision
Einer der grifiten Vorteile digital
ausgesteuerter Mafnahmen liegt in
ihrer Anpassungsfihigkeit. Kam-
pagnen lassen sich heute in Echt-
zeit steuern — abhingig vom Wet-
ter, von Events oder vom konkreten
Abverkaufsziel.

Programmatic Advertising macht
die Ausspielung selcher Werbung
in Echtzeit moglich. Es ist ein sehr
wirkungsvolles Instrument des re-
gionalen Handelsmarketings und
ermoglicht das schnelle Reagieren
auf verinderte Marktbedingungen.
Ein neuer Softdrink wird durch So-
cial Media gepusht? Gut zu wissen,
dass er in der néchsten Filiale zum
Kauf bereitsteht, Es regnet Bindfi-
den? Vielleicht heben dann die Ver-
kostungen im Markt die Laune!

Wiihrend klassische Werbemittel
wie Beilagen bereits gedruckt sind
und nicht mehr veréindert werden
kénnen, l4sst sich die digitale Kam-
pagne innerhalb von Minuten neu
justieren: andere Motive, andere
Produkte, andere Kanidle — und das

Genau definierte werbliche Kundenanspra-
che durch Geofencing

punktgenau rund um die betroffe
nen Standorte. Gezielte MaGnah-
men wie diese sind enorm effizient
und budgetschonend. Denn Bud-
gets werden dort konzentriert ein-
gesetzt, wo die Werbewirkung am
hichsten ist.

Die eigene Marke ins
Zentrum riicken

Ein oft unterschitzter Aspekt in
der Werbestrategie des Getrinke-

moccamedia
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fachhandels ist die Sichtbarkeit der
einzelnen Verkaufsstellen in ihrem
regionalen Umfeld. Wihrend grofe
Getrinkemarken regelmé@ig in den
Medien prisent sind, bleiben die lo-
kalen Getrdnkefachmiirkte auflen
vor. Dabei wiire es fiir den Verbrau-
cher von erheblichem Nutzen 2u
erfahren, wo das Produkt konkret
zu erhalten ist und wo sich der
nichste Markt befindet.

Die mangelnde Sichtbarkeit der
Fachmirkte vor Ort fithrt dazu,
dass sie im Wettbewerbsumfeld
insbesondere gegeniiber Lebensmit
telhiindlern mit grofem Getrinke
sortiment — oft nicht als erste An-
laufstelle wahrgenommen werden.
Wird der lokale Verkaufsstandort
hingegen aktiv in die Werbekam
pagne eingebunden, verbessert das
sowohl die Performance - durch
mehr Frequenz, hthere Umsétze
— als auch die Positionierung der
Hindlermarke als verlidsslichen, lo-
kal erreichbaren Anbieter.

Es gilt also, den Blick der Kun-
den auch auf den Standort zu len-
ken und ihn als unverzichtbare An-
laufstelle fiir die Deckung des Ge-
trinkebedarfs sichtbar zu machen,
Sichtbarkeit erzeugt Vertrauen,
und Vertrauen ist im stationiren
Handel eine der wichtigsten Wih-
rungen iberhaupt. Eine regiona-
le Kemmunikationsstrategie, die
gezielt auf die lokalen Fachmirkte
ausgerichtet ist, starkt damit auch
die Markenidentitiit des Fachhan-
dels nachhaltig.

Wenn Brand Marketing
und Performance Marketing
ineinandergreifen
Frither galt: Markenkommunika-
tion ist langfristig, Performance
Marketing kurzfristig. Heute ver-
schwimmen die Grenzen. Erfolgrei-
ches Handelsmarketing verbindet
beide Disziplinen zu einem ganz-
heitlichen Kommunikationsansatz.
Eine ausgekliigelte Kampagne
kann beides bedienen: das Marken
image und den Abverkauf am Point
of Sale. Dabei erhiht die Verkniip-
fung von digitalen Kandlen mit
lokalen Printmedien oder Out-of-
Home-Mafinahmen — etwa 1A-Fla-
katflichen rund um den Markt -
die Performance signifikant. Eine
prizise, lokale Aussteuerung stirkt
die Kundenbindung und steigert die
Wiederkaufsrate, Wenn Brand Mar-

=> CORNELIA LAMBERTY

keting und Performance Marketing
miteinander verzahnt werden, ent-
steht ein Kommunikationssystem
mit enormer Wirkungskraft.

Zielgruppengerechite Werbung

Zielgruppenclusterung

Individuelier
Mediamix
)
f \
o4

Werbeaussplelung im
definierten Gebiet

Lokale Sichtbarkeit als
Zukunftsstrategie
Die Mediennutzung der Kundinnen
und Kunden verindert sich - und
mit ihr die Anforderung an eine ef-
fektive Handelswerbung. Wer wei-
terhin auf Einheitswerbung per
Beilage setzt, verschenkt enormes
Potenzial und nimmt blinde Fle-
cken in der Zielgruppenabdeckung
in Kauf. Wer sich allerdings lokal
differenziert positioniert und mit
zielgruppenrelevanten Botschaften
tiberzeugt, wird auch in Zukunft
sichtbar bleiben,

Regionales Handelsmarketing
ist ein agiles und daher hochwirk-
sames Instrument zur Gewinnung
neuer Kiufer und zur Sicherung
langfristiger Kundenbeziehungen.
Gerade im Getrinkefachhandel, wo
Kaufentscheidungen hiufig spon-
tan und stark kontextabhingig ge-
troffen werden, sind Agilitit und
Sichtbarkeit entscheidend ftir den
Markterfolg.

"~ Als Griinderin und Geschéftsflihrerin entwickelte sie 1989 eine Marktnische in
den lokalen Markten; sie griindete das Media-unternehmen moccamedia als
One-Woman-Start-up. Heute entwickelt sie mit ihrem etwa 250 Képfe starken
Team Medialésungen fiir das regionale Handelsmarketing in tiber 30 Landern.
moccamedia versteht sich als Impulsgeber fiir Medienvermarkter, Medien und
den gesamten Werbemarkt.
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Im Getrankefachhandel

wird oft

impulsiv gekauft.
Die prazise, lokale

Aussteuerung

der WerbemaBnahmen

kann hier eine

groBe Wirkungsk

entfalten.



Lebensmittel
Zeitung

MARKETIN

Getrankehandel streut zu breit

Werbung kénnte mehr prickeln — Kommunikation der Branche ist sehr printlastig —
Zielgenauere Konsumentenansprache

Obwohl der Getrinkefachhandel in den vergangenen Jahren viel in die Digitalisierung
und in die Online-Kundenansprache investiert hat, wirbt die Branche noch sehr prospekt-
lastig und geht zu wenig auf das Mediennutzungsverhalten seiner Zielgruppen ein, sagen
Kommunikationsexperten. Mediamanager raten zu einem ausgewogeneren Mix aus
Print- und Onlinekommunikation.

Den Getrinkemarktbetreibern geht es wie dem LEH: Die Zeiten sind herausfordernd. Nach Angaben der Ver-
biande der Getrinkeindustrie ist der Verbrauch alkoholhaltiger und alkoholfreier Getrinke riicklaufig. Die all-
gemeine Konsumzuriickhaltung driickt auf die Umséitze der Getrinkeabholmirkte.

In dieser Lage wichst auch der Druck im Einzelhandel, das eigene Marketing zu iiberdenken. Denn Potenzial
lieBe sich noch schopfen, wenn Unternehmen und Kaufleute ihre Kunden zeitgemiBer ansprechen wiirden.
Auf den ersten Blick dominieren vielfach noch immer Handzettel, Anzeigen in Tages- und Wochenendgratis-
zeitungen und GroBplakatwerbung die Angebotskommunikation. Zwar gibt es wie im klassischen Food-
Handel Marktteilnehmer wie Trinkgut der Edeka Rhein-Ruhr oder das Netzwerk Rewe Fiir Sie, das im Rah-
men des Projekts , Digitale Marketing- und Vertriebsplattform® dabei ist, die die Kundenansprache partner-
iibergreifend inklusive der automatisierten Steuerung von Angeboten auszubauen. Und auch der zur Ra-
deberger-Gruppe gehdrende Marktbetreiber Getriinke Hoffmann hat seine Filialen schon vor Jahren profes-
sionalisiert und seine Kommunikation stirker in digitale Kaniile gelenkt.

Doch im Vergleich zum Lebensmitteleinzelhandel mit seinen Treveprogrammen, Apps, Newslettern oder
Retail-Media-Angeboten stiinden lokale Hiindler und insbesondere nicht filialisierte Getrankefachmirkte so-
wie unabhingige .Einzelkampfer” noch recht am Anfang, Kunden gezielt digital zu erreichen, meint Florian
Reinartz, CCO & CMO von Bonial. Steigende Kosten fiir Printwerbung und verindertes Konsumverhalten
dirften zu wachsender Nachfrage nach digitaler Prasenz fiihren.
.Das Werbeverhalten des Getrinkefachhandels ist in Teilen noch wenig prickelnd”, findet Cornelia Lamberty.
Da gehe noch mehr. Fiir die Geschiftsfuhrerin der Trierer Mediaagentur Moccamedia beschriinken sich viele
Akteure der Branche noch zu sehr auf das Altbekannte, also Prospekte und Beilagen in Anzeigenblittern, mit
denen sie ihr breit sortiertes Angebot bewerben. ,Dabei nimmt der Getrinkefachhandel groBe Streuverluste
ebenso in Kauf wie negative Reaktionen der Verbraucher, die solche Formen der Werbung eventuell als listig
empfinden”, behauptet die Agenturchefin und empfiehlt statt nach dem GieBkannenprinzip zu werben eine
zielgruppengenauere und feiner justierte Strategie, um das ,Potenzial im jeweiligen Verbreitungsgebiet kos-
teneffizienter und besser auszuschopfen®. Damit die gezieltere Ausstenerung der Botschaften an potenzielle
Kunden gelingt, bringt die Mediafachfrau das sogenannte Geofencing ins Spiel. Diese Technologie kann mit-
hilfe von GPS und Mobilfunknetzen ein virtuelles Gebiet rund um einen Standort eingrenzen. So lasse sich ein
standortbasiertes Marketing in Form des Geotargetings realisieren. Wer sich in der Nihe des Standorts, also

im Geofence befindet, kann dann gezielt werblich adressiert werden.

+Sobald ein Gerét wie ein Smartphone in den Geofence-Bereich eintritt, wird eine Aktion ausgelost. Das kann
eine Pushnachricht sein oder das Ausspielen einer Werbeanzeige®, erlautert Lamberty. Zuvor muss der Ge-
trankefachmarkt jedoch seine Adresse in GPS-Koordinaten iibersetzen.

Moeccamedia behauptet nun, dass es die Konsumenten mit einem eigens entwickelten Verfahren und abge-
stimmt auf den individuellen Mediamix an den POS mandvrieren kann. Der Erfolg lasse sich anschlieBend an
der Kundenfrequenz oder der Neukundenakquise messen, so Lamberty. Sie empfichlt den Fachhiindlern fiirs
Trinkbare auBerdem, die Werbewirkung solcher MaBnahmen fortlaufend mit Trackingmethoden zu kontrol-
lieren und zu oplimieren, Doch auch 'I.'\"L‘rhung in klassischen Medien lasse sich in Form von QR-Codes, Cou-
pons, Augmented Reality oder Near Field Communication (NFC) messen, so die Beraterin. Um den Effizienz-
gewinn einer Geofencing-basierten Kampagne zu beziffern, empfiehlt die Agenturmanagerin eine Nullmes-
sung zum Starl. Diese bietet einen Vergleichswert, an dem sich nachvollziehen lisst, wie sich die Kundenfre-
quenz im Verlauf der Kampagne veriindert hat. Hindler kénnten die Wirkung aber auch anhand ihrer Kas-
sendaten messen oder durch ein Tracking der Vorbestellungen.

moccamedia
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Mit einer
fein justierten und lokal
ausgesteuerten
Mediastrategie konnen
Streuverluste in der
Werbung des
Getrankefachhandels
minimiert werden.



Mmoccaintern: News und Events

Beim diesjahrigen Bitburger 0,0% Alkoholfrei
Firmenlauf waren 41 mocca-Runner bei fast
perfektem Wetter zusammen mit knapp
5.000 weiteren Laufern und Lauferinnen auf
der Laufstrecke durch Trier unterwegs.

Der von moccamedia gesponserte Firmenlauf
fand 2025 bereits zum 11. Mal statt.

Die 5,3 km lange Strecke flUhrt Gber den
Domfreihof, wo in der mocca Fankurve fir
begeisternde Stimmung gesorgt wird.

15.06.— 2812025
LANDES 1S EUBESL v SUsEUSE
Der rémische Kaiser und Philosoph Marc Aurel gilt als Inbegriff des guten Herrschers.

Die Landesausstellung 2025 in Trier widmet sich seinem Leben und Wirken.

Ein Kl-gestUtztes Kunstprojekt des renommierten Kuinstlers Bodo Korsig bietet dabei eine innovative,
interaktive Auseinandersetzung mit den zeitlosen Gedanken des rémischen Kaisers. Dieser
einzigartige Dialog zwischen dem 2. und dem 21. Jahrhundert macht Geschichte digital lebendig und
moccamedia konnte als einer von vielen Sponsoren einen Teil zur Realisierung beitragen.

Vollblut-Helden und
-Heldinnen bei moccamedia

Die moccas hatten sich einen weiteren
Blutspende-Termin gewunscht und zusammen mit
dem DRK konnten wir diesen Wunsch erfillen:

am 04. September rollte das Blutspendemobil auf
den Platz vor der Agentur und bot knapp 30
moccas die Gelegenheit zur Blutspende.

Vollblut-
Helden

Biut spenden.

Leben retten.

Trier
moccamedia Gmb_H
Blutspendemobil

Donnerstag

| 04.

september

moccamedia
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	der unabhängige Markenmonitor für den Lebensmittelhandel
	Jahrelang landete das Prospektbündel “Einkaufaktuell” der Handelsketten in Millionen von Briefkästen in ganz Deutschland. Die einen blätterten die Seiten interessiert durch auf der Suche nach lohnenden Sonderangeboten, andere warfen die Informationsbroschüren als lästige Sendungen ungelesen in den Müll nebst der Hülle aus Plastik. Doch plötzlich war Schluss mit der Papierflut an Samstagen.
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	Aber auch Handelsketten selbst wie Rewe und Obi wollten sich von Druck und Versand eigener Werbeprospekte verabschieden. Rewe führte einleuchtende
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	Der Wegfall des Prospekts, so rechnete der Konzern vor, würde pro Jahr 73.000 Tonnen Papier und 380 Millionen Kilowattstunden an Energie sparen sowie
	die CO2 -Bilanz um 70.000 Tonnen verbessern.
	Das sind starke Argumente für den
	werden, dass an den Kassen der Rewe-Märkte - vermutlich wegen des Wegfalls der Papierwerbung – sehr darum gebuhlt wird, die Kunden zu motivieren, auf ihren Mobiltelefonen die Rewe-App mit all ihren Vorteilen wie Preisnachlässen und Sonderangeboten zu installieren.
	Verzicht auf Papier. Rewe hat zuletzt als Unterstützung des Umweltschutzes sogar fast sechs Millionen Euro in Nachhaltigkeitsprojekte des Nabu-Klimafonds investiert.
	Die Supermarktkette hält ihren Ausstieg aus der Print-Werbung nach wie vor für richtig. Alle Rewe-Kaufleute stehen geschlossen und unverändert hinter der Entscheidung, heißt es in der Kölner Zentrale, und ein Einbruch der Umsätze sei nicht zu erkennen.
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	"Die Kunst der effektiven lokalen Kommunikation
	im Lebensmittelhandel besteht darin,
	für jede Marke
	den perfekten Mix
	zu entwickeln
	und
	dabei die lokalen Zielgruppen
	punktgenau zu erreichen.“
	dazu: „Eine App allein ist zu eindimensional. Sie bedient viele Kundengewohnheiten nicht und erreicht nicht alle Zielgruppen – etwa Neukunden, Gelegenheitskäufer oder
	keine ultimativen Lösungen gibt. Besonders problematisch, so scheint es, ist die Ansprache der Zielgruppe 50 plus,
	das sind immerhin 36 Millionen Menschen in Deutschland. Die ältere Generation, die laut Umfragen sehr an aktuellen Angeboten bei Produkten des täglichen Lebens interessiert ist, die über Jahrzehnte auf Anzeigenblätter und Prospekte gesetzt hat, muss nun auf
	jene, die einen Download ablehnen.
	Denn laut Statistik laden sich nur Konsumenten bis zum Alter von 30 Jahren vier oder fünf Apps für ihren Einkauf vor Ort herunter. Das Interesse an digitalen Bonusprogrammen sinkt nämlich mit steigendem Alter.“
	Da lohnt sich ein Blick in die nähere Zukunft: Mit einem durchdachten Mediamix, der digitale und analoge Kanäle sinnvoll verknüpft, heißt es in der Fachwelt, ließen sich alle relevanten Zielgruppen erreichen. Von standortbasierter Online-Werbung über Social-Media-Kampagnen bis hin zu DOOH (digitale Außenwerbung) und Screens direkt in der Filiale – die Palette der direkten Kundenansprache kann durch eine Vielzahl von Touchpoints wirkungsvoll erschlossen werden.
	So können Kundinnen und Kunden genau dort erreicht werden, wo sie sich gerade befinden.
	„Die Kunst der effektiven lokalen Kommunikation im Lebensmittelhandel besteht also darin, für jede Marke den perfekten Mix zu entwickeln und dabei die lokalen Zielgruppen punktgenau zu erreichen“, betont Moccamedia mit Sitz in Trier.
	Klar ist: Der allmähliche Abschied von den Printprospekten stellt den Lebensmittel-einzelhandel vor echte Herausforderungen,
	für die es – schaut man sich um – noch
	Die häufigsten Motive fürs Stöbern: Schnäppchen finden, Geld sparen und den Einkauf planen. Bei den Online-Alternativen geben das nur 72 Prozent der Nutzer an. Die übrigen 28 Prozent empfinden das Lesen generell als stressig und anstrengend.
	Die Reichweite der Printwerbung ist überaus groß. Kein Wunder, dass große Konzerne wie Edeka, Lidl, Aldi, Famila, Globus, selbst der Rewe-Discounter Penny trotz der hohen Kosten an ihr festhalten. Dennoch: Marktexperten erkennen schon den Trend im Handel, sukzessive aus der Werbung mit den altvertrauten Prospekten
	auszusteigen. Denn die Handelsketten setzen bei ihren Kommunikations-strategien mehr und mehr auf eigene Apps. Aber garantieren sie wirklich eine adäquate Kundenansprache?
	Das ist die große Frage, mit der sich zahlreiche Marktexperten intensiv beschäftigen und an den richtigen Antworten tüfteln.
	Bei der Vielfalt an Medien und Nutzungsmöglichkeiten drängt sich das Problem auf, wie sich Kundinnen und Kunden im stressigen, hektischen Alltagsleben am besten lokal erreichen lassen.
	Das Medienunternehmen Moccamedia, Spezialist für regionale Handels-kommunikation, beispielsweise meint
	neuen Wegen erreicht werden.
	Wie schon erwähnt, sind die älteren Käufergruppen weniger von Apps begeistert als die jüngeren Menschen. Um sie zu erreichen, braucht es eine Kommunikationsstrategie, die auf ihr spezifisches Mediennutzungsverhalten und ihren Informationsbedarf zuge-schnitten ist. Mit digitalen Screens direkt in den Filialen etwa, mit digitalen Botschaften an frequenzstarken Bahn-höfen und Bushaltestellen, auch an Straßenkreuzungen, wo Werbespots nahezu im Sekundentakt gewechselt werden können.
	Aber mal ehrlich: Werden sich die guten alten Werbeprospekte wirklich vollständig ersetzen lassen? Daran scheiden sich noch die Geister. Man muss gespannt sein, wohin sich der Kompass bewegt. Wahrscheinlich, sagen die zukunfts-orientierten Zeitgenossen, zu den digitalen Varianten bei der Lebensmittelwerbung.
	Vermutlich werden sie am Ende Recht behalten! Denn auch ältere Konsumenten sind schließlich lernfähig und können ihre täglichen Rituale ändern!
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	Eine App allein
	ersetzt keine umfassende Mediastrategie
	und erreicht
	vor allem
	digitalaffine Bestandskunden.
	Im Getränkefachhandel
	wird oft
	impulsiv gekauft.
	Die präzise, lokale Aussteuerung
	der Werbemaßnahmen
	kann hier eine
	große Wirkungskraft entfalten.
	Mit einer
	fein justierten und lokal ausgesteuerten Mediastrategie können Streuverluste in der Werbung des Getränkefachhandels minimiert werden.

