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Handelskommunikation
für Bäckereiketten

Print-Werbung vs App: 
der richtige Mix im LEH

Regionales Handelsmarketing für
Getränkemärkte

News aus der mocca-Welt



"Kundenerwartungen
und Mediennutzung

verändern sich.
Daher lohnt sich

auch für Bäckereien
der Einsatz
digitaler

Werbemaßnahmen.”
CORNELIA LAMBERTY

Gute Gespräche und ein professioneller
Austausch mit einem ausgewählten Kreis von
Entscheidern - dafür stehen die HORIZONT
Fireside Dinner. Bei dem gemeinsam mit dem
Audiovermarkter RMS präsentierten Fireside-
Event in Düsseldorf stand die Rolle von Audio
für die Markenkommunikation im Mittelpunkt. 

Audio Fireside

Für moccamedia war Werner Orth,
Geschäftsführer der moccamotion GmbH, in
Düsseldorf dabei.

Weitere Infos zu den
Horizont 
Networking-Events:
www.horizont.net
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Im April 2024 stellte die Deutsche Post
den Versand von Werbeprospekten des
Einzelhandels ein. Ursache dafür 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 führte einleuchtende
Gründe für die Entscheidung an: 
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
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. 
Andererseits muss aber schon registriert

der Befragten mindestens einmal pro
Woche durch die Seiten mit den
unterschiedlichsten Angeboten, so viele
wie bei Datenerhebungen aus früheren
Jahren und deutlich über dem Anteil
jener, die sich in der digitalen Welt über
den Lebensmittelmarkt informieren.

Gedruckte
Prospekte sind

trotz aller
neuen

Digitaltechniken
nach wie vor

ein fester
Bestandteil
im Alltag

der Verbraucher. 

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. 

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.

Derlei Aktivitäten 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 männlich. Nach einer         Fortsetzung 

Erhebung des Handelsforschungs-
instituts IFH in Köln blättern 78 Prozent 

fng MAGAZIN – Food · Nonfood · Getränke · Tobacco
der unabhängige Markenmonitor für den Lebensmittelhandel



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

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

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

"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.“
CORNELIA LAMBERTY

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!

jene, die einen Download ablehnen.

keine ultimativen Lösungen gibt.
Besonders problematisch, so scheint es,
ist die Ansprache der Zielgruppe 50 plus, 

dazu: „Eine App allein ist zu eindimensional.
Sie bedient viele Kundengewohnheiten
nicht und erreicht nicht alle Zielgruppen –
etwa Neukunden, Gelegenheitskäufer oder 



Eine App allein
ersetzt keine
umfassende

Mediastrategie
und erreicht 

vor allem 
digitalaffine

Bestandskunden.

→ 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 Möglichkeiten, um Marken sichtbar zu machen und die Performance an den Standorten zu
optimieren. Doch vielerorts bleiben Potenziale ungenutzt...



Im Getränkefachhandel
wird oft

impulsiv gekauft.
Die präzise, lokale

Aussteuerung
der Werbemaßnahmen

kann hier eine
große Wirkungskraft

entfalten.

Als Gründerin und Geschäftsführerin entwickelte sie 1989 eine Marktnische in
den lokalen Märkten; sie gründete das Media-unternehmen moccamedia als
One-Woman-Start-up. Heute entwickelt sie mit ihrem etwa 250 Köpfe starken
Team Medialösungen für das regionale Handelsmarketing in über 30 Ländern.
moccamedia versteht sich als Impulsgeber für Medienvermarkter, Medien und
den gesamten Werbemarkt.



Mit einer
fein justierten und lokal

ausgesteuerten
Mediastrategie können

Streuverluste in der
Werbung des

Getränkefachhandels
minimiert werden.

(Auszug)



www.moccamedia.com
welcome@moccamedia.com

Sichelstraße 6
54290 Trier
T: +49 (0)651 938200

Seestrasse 39
CH-8700 Küsnacht / Zürich

Kolingasse 5/1/25
A-1090 Wien

Büro Schweiz:

Büro Österreich:

moccamedia_gmbh
moccamedia

Lindenallee 24
50968 Köln

Büro Köln:

Leutragraben 1 
07743 Jena

Büro Jena:

04.
Donnerstag

September

Trier
moccamedia GmbH

Blutspendemobil
Sichelstraße 6

10:30 - 14:30 Uhr

Der römische Kaiser und Philosoph Marc Aurel gilt als Inbegriff des guten Herrschers. 
Die Landesausstellung 2025 in Trier widmet sich seinem Leben und Wirken.
Ein KI-gestütztes Kunstprojekt des renommierten Künstlers Bodo Korsig bietet dabei eine innovative,
interaktive Auseinandersetzung mit den zeitlosen Gedanken des römischen 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.

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

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

Die 5,3 km lange Strecke führt über den
Domfreihof, wo in der mocca Fankurve für
begeisternde Stimmung gesorgt wird.

Vollblut-Helden und 
-Heldinnen bei moccamedia
Die moccas hatten sich einen weiteren
Blutspende-Termin gewünscht und zusammen mit
dem DRK konnten wir diesen Wunsch erfüllen:

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

intern: News und Events
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