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Nachhaltiges Marketing: Potenziale verpuffen

Aktuell planen laut Statista rund 30 Millionen Menschen in Deutschland, in naher Zukunft Anschaffungen bei
einem Augenoptiker in ihrer Gegend zu titigen. Die Auswahl an und damitauch die Konkurrenz unterden
Optikern ist grofR. Umso wichtiger ist es, potenzielle Kunden durch Werbung gezieltin die eigene Filiale zu
lenken, um sich klar vom Wettbewerb abzugrenzen und Umsitze zu generieren. In diesem Artikel zeigt Cornelia
Lamberty, Geschiftsfiihrerin von moccamedia Trier, auf, wie die Potenziale im nachhaltigen Marketing besser

genutzt werden kénnen.

In der Werbewirtschaft hat das Bewusstsein fiir Nachhaltigkeit langst Einzug
gehalten. Die Klimabilanz der eigenen unternehmerischen Tatigkeit haben die
Unternehmen der Branche dabei ebenso im Blick wie den FufRabdruck der
Werbemittel, die sie gestalten, produzieren, vermarkten oder buchen. Doch
Nachhaltigkeit von Werbung hat noch eine weitere Dimension: ihre Effizienz. Je
genauer eine Werbung optisch, inhaltlich und in der Platzierung auf die
Bedarfslage der anvisierten Zielgruppe ausgesteuert ist, desto hoher ihre
Werbewirkung und damit die Effizienz der eingesetzten Ressourcen: Materialien,
Energie, Arbeitskraft — und Mediageld. Markt-Media-Studien wie die Nielsen
Daten 2023 sowie best for planning 2023 II zeigen, dass es bei den
Werbeaktivitdten der grofien Ketten der Optikerbranche in Sachen
Budgeteffizienz deutliches Optimierungspotenzial gibt. Zwei Befunde stechen
dabei ins Auge: Zum einen versdumen es die grofien Marken der Branche,
potenzielle Kunden gezielt zu ihren Verkaufsstellen in der Nahe zu lotsen. Zum
anderen differenzieren sie nicht bei der Ansprache ihrer inhomogenen

Zielgruppen.
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Mangelnde Sichtbarkeit lokaler Standorte

Die Augenoptikerbrancheinvestierte im Jahr 2023 etwa 96,5 Mio. Euroan Mediaspendings. Dabei floss das Werbegeld
iberwiegend in die Segmente TV (44 Prozent) und Digital (17 Prozent) sowie in Printkampagnen (15 Prozent). Die Spendings in
den Segmenten TV und Digital stiegen im Vergleich zum Jahr 2022 sogar noch an. Kampagnen im Reichweitenmedium TV
haben in aller Regel den Ausbau der Markenbekanntheit zum Ziel. Es geht also immer darum, bundesweit méglichst viele
Menschen zu erreichen. Das ist zwar gut und sinnvoll, aber nur eine Etappe auf dem Weg, um aus einem Konsumenten einen
Kunden zu machen. Auf dieser Reise, der so genannten Customer Journey brauchen die Menschen Begleitung, die sie -
passend zu ihrem Produkt- und Informationsbedarf mit Botschaften versorgt und sie dem Kaufabschluss so Schritt fiir
Schritt ndherbringt. Und dafiir reichen Werbebotschaften, die nur auf Imageaufbau und Bekanntheitsausbau setzen und eine
Fokussierung auf ein Massenmedium wie das TV, das nur unzureichend zielgruppenspezifisch aussteuerbar ist, nicht aus. Die
Streuverluste sind hoch, die Effizienz des eingesetzten Werbegeldes bleibt niedrig — und damit auch die Nachhaltigkeit der
Werbemafinahme.

Ahnliches gilt fiir Printkampagnen, sofern sie in reichweitenstarken, aber nationalen Medien erscheinen. Was fehlt, ist in
beiden Féllen sowohl der Bezug zum spezifischen Mediennutzungsverhalten differenzierter Zielgruppen und die konkrete
Einbindung lokaler Verkaufsstellen. Gerade letzteres ist in einer Branche wie dem Optikergewerbe, in dem weiterhin 88
Prozent des Umsatzes im stationdren Handel gemacht werden, ein schweres Versdumnis. Mit der Belegung digitaler Kanéle
riickt die Branche zwar naher an das Mediennutzungsverhalten der Zielgruppen, doch fehlen auch hier in der konkreten
Ausgestaltung der Werbemittel der direkte Verweis auf den Handler vor Ort und eine zielgruppendifferente Ansprache.
Doch gerade die Verkaufsstellen sind die lokalen Gesichter der jeweiligen Marke. Man konnte fragen: Was nutzt es, wenn die
Konsumenten zwar die Marke kennen, aber nicht erfahren, wo in ihrer Nahe eine Verkaufsstelle der Marke liegt? Wer
weiterhin auf stationdren Handel setzt, muss unbedingt dafiir sorgen, mit seinen Werbemafinahmen nicht nur die
Bekanntheit seiner Marke, sondern auch die seiner Standorte zu erh6hen und so potenzielle Kunden an den POS zu locken.
Hier schlummern signifikante Umsatzpotenziale, die bislang ungenutzt bleiben. Marketing wird nur dann effizienter und
damit nachhaltiger, wenn es die Sichtbarkeit der lokalen Filialen erhéht, ihre Einzigartigkeit betont und damit auch die
Bindung zu Kundinnen und Kunden stérkt.

Esist also an der Zeit, tiber den Tellerrand nationaler Werbung hinauszublicken und potenzielle Kunden durch einen
intelligenten und deutlich differenzierteren Budgeteinsatz zu lokalen Augenoptikerfilialen zu fithren. Die Herausforderung

dabei ist, die richtige Botschaft fiir die richtige Person zur richtigen Zeit im richtigen Umfeld zu platzieren, um gleichzeitig die
Sichtbarkeit konkurrierender Augenoptiker in der Umgebung so gering wie moglich zu halten.
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Customer Journey begleiten

Doch wie funktioniert das? Werbe- und Datenprofis analysieren die Wege des
Verbrauchers Richtung Kaufentscheidung und entwickeln auf dieser Basis komplexe
Strategien, um diese zu beeinflussen. Ziel ist dabei immer, den Verbraucher durch
den so genannten Sales-Funnel vom ersten Kontakt bis zum Kauf zu fiihren. Eine
nationale Kampagne ist fiir ein Unternehmen mit stationarem Handlernetz nur dann
sinnvoll, wenn sie bis auf die regionale Ebene verlangert wird. Mit einem aufeinander
aufbauenden Media-Mix lasst sich gezielt Aufmerksamkeit in der Region generieren.
Auf dem Weg der Entscheidungsfindung des Verbrauchers hin zum Produktkauf
konnen Werber gezielte und am konkreten individuellen Bedarf orientierte
Werbeimpulse on- und offline setzen und Interessierte so zu einer bestimmten
Marke, einem bestimmten Produkt oder eben einem Augenoptiker vor Ort lenken. Mit
einer solchen Vorgehensweise ist es méglich, Maffnahmen mit der Prazision eines
Lasers regional so auszusteuern, dass die Werbebudgets hochst effizient und nahezu
streuverlustfrei eingesetzt werden konnen.

Zielgruppen bestimmen

Die Auswertungen der Studien zeigen, dass die potenziellen Kunden fiir Augenoptiker
sich in diverse Teilzielgruppen aufteilen. Dazu gehoren Brillen-, Kontaktlinsen- und
Sonnenbrillentrager. Das schliefst eine gezielte werbliche Ansprache im Sinne einer
,One-fits-all“-Strategie aus. Denn nicht jeder Interessierte braucht gleich viele und
identische Touchpoints, also Berihrungspunkte zwischen Unternehmen und Kunden.
Wihrend der eine sich beispielsweise im Sommer lediglich fiir Sonnenbrillen
interessiert, hat der andere in regelméfiigen Abstanden Bedarf an Kontaktlinsen
inklusive Zubehor. Um die unterschiedlichen Zielgruppen optimal zu erreichen, muss
eine differenzierte Ansprache der Personengruppen unter Berticksichtigung ihrer
jeweiligen Mediennutzung und des Informationsbedarfs erfolgen. Zielgruppengenaue
Kommunikation lautet hier der Schliisselbegriff — und die lassen die aktuellen
Strategien der Augenoptikerketten bisher weitgehend unberticksichtigt.

Der Befund ist eindeutig: Augenoptikerketten lassen Umsatzpotenziale durch eine
nicht nachhaltige Mediaplanung liegen, weil sie zum einen in ihren Kampagnen nicht
fiir ausreichend Sichtbarkeit ihrer einzelnen Verkaufsstellen sorgen und damit den
Verbraucher nicht ausreichend auf seiner Customer Journey begleiten und steuern.
Zum anderen fehlt es an Feinjustierung bei der Ansprache der diversen
Teilzielgruppen und insgesamt an einem Vorgehen mit hyperlokalem Ansatz.

Die Kommunikations-Expertin

1989 griindete Cornelia Lamberty moccamedia als One-
Woman-Start-up. Heute leitet sie zusammmen mit Patrick
Becker ein Unternehmen mit iber 200 Mitarbeitenden.
Spezialisiert auf'lasergenau ausgesteuerte
Kommunikation und ausgestattet mit einer hoch
entwickelten und aufs Lokale bezogenen digitalen Media-
Intelligenz, gehort moccamedia zu den 12 erfolgreichsten
Mediaagenturen Deutschlands.
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Augenoptikerketten
lassen
Umsatzpotentiale
durch eine nicht
nachhaltige
Mediaplanung
liegen, weil sie
den Verbraucher
nicht auf der
Customer Journey
begleiten und
steuern.”

CORNELIA LAMBERTY
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Datenanalyse: Telefontracking fiir
gezielte Marketing-Maf3nahmen

D4.02.2025 1742 Uhe | Lesezait S min

Im Kundenkontakt per Telefon verspricht Call Tracking, die Leads zu erhdhen und mittels
Datenanalysen in mehr Geschafte umzumiinzen.

von Annemarie Schneider

Onlinekampagnen der Automobilhersteller und Autohauser sollen

Webseitenbesucher in die Ausstellungsraume und Werkstatten locken
Fuhlen sich Interessenten angesprochen, konnen sie uber viele Kanale
Kontakt aufnehmen,. Die meisten entscheiden sich noch immer fiir das
Telefon. Frank Froux, Geschaftsfihrer und Grinder des Softwareherstellers
Matelso, beziffert diesen Anteil auf rund zwei Drittel aller Leads im
Autohandel. Trotzdem fehlt es in den Betrieben an Kenntnissen rund um
den Sprung aus der virtuellen Welt zum persdnlichen Anruf

Erfolg von Marketing-Kampagnen messen

Wichtig sind folgende Informationen Uber welche Internetseiten kamen
die Kontakte zustande? Wann gingen die meisten Anrufe ein? Welche
Marketing-Aussage hat den Griff zum Telefon ausgelost? Mit Antwaorten
auf diese Fragen kann das Marketing zielgerichtet gesteuert werden, Hier
setzt der Dienstleister fur Marketing-Technologie aus Kaisersla

rn mit
seinem Call-Tracking-Programm an. ,Damit konnen die Verantwortlichen
den Erfolg einzelner Marketing-Kampagnen messen’, so Froux. Das
schlielt Anruf-Kennzahlen wie Erreichbarkeit bis auf Standortebene,
Herkunft, verpasste Anrufe und Dauer der Gesprache ein, ,Zugleich wird im
Verkauf unter anderem sichtbar, was qualifizierte Leads bringt, sodass die
Unternehmenseinheiten Marketing und Sales sich optimal koordinieren
lassen’

Wie Call Tracking funktioniert

Damit jede telefanische Kontaktaufnahme ist direkt zuzuordnen ist, richtet
das 45-kopfige Team im ersten Schritt eigene Call-Tracking-Nummern ein
Diese werden in den Werbemalknahmean sowohl auf der eigenen Web- und
Detailseite als auch bei Google Unternehmensprofile, Google Ads und den
einschlagigen Fahrzeugborsen integriert. Das zugehorige Anruf-Dashboard
visualisiert die Entwicklungen. ,Als Software-As-A-Service-Losung sind
unsere Dienste zudem an jedes System mit AP wie die gangigen CRM-
Systemne der Autohiduser anbindbar®, so Froux. Die Daten fliefen dort in
Echtzeit ein
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Die Anrufverfolgung nutzt auBerdem KI, die aus dem Audiostream
Keywords erfasst. Das Systemn kann so den Vorgang mit Tags versehen
und klassifizieren. Der Ki-generierte Zuwachs an Wissen hat den [T-
Dienstleister wiederum bewogen, die Plattform weiterzuentwickeln, um ein
Zusammenspiel aus Inbound- und Outbound-Calls zu ermoglichen. Das
bedeutet: Sohald ein Telefongesprach stattgefunden hat, kann in
Vorbereitung eines Follow-up-Anrufs im Autohaus abgerufen werden, was
bereits besprochen wurde

Was es kostet

Fur die Software As A Service (SaaS) fallen je nach Umfang und Grolie des
Autohauses mit unterschiedlichen Kosten fiir das Paket an. Laut Frank
Froux wenden Handler mit einemn Standort rund 100 Euro pro Monat im
Starter-Paket und bei zehn bis 20 Standorten mit einem Full-Service-Paket
zwischen 500 und 1.000 Euro monatlich auf

"Je deutlicher den Handlern die
Daten gespiegelt werden, desto
héher steigt die Quote der
angenommenen Anrufe = in der
Spitze auf 90 Prozent.'

Christian Backes, Director Media
intelligence der Moccamedia

Foto: Moccamedia

Fahrzeugverkadufe werden durch Anrufe getriggert

Doch was bewirken die Daten aus dem Call Tracking konkret in den
Autohdusern? Christian Backes, Director Media Intelligence der
Moccamedia mit Sitz in Trier, gibt Einblicke. Die Marketing-Agentur nutzt
das Matelso-Call-Tracking als einen Baustein zur salesorientierten
Performance-Messung seit etwa zehn Jahren, unter anderem in Online-
Marketing-Kampagnen im Neuwagenbereich flr Autohausgruppen von
Herstellern wie dem Stellantis-Konzern. ,Fahrzeugverkaufe werden sehr
stark getriggert durch Anrufe’, sagt Backes. Denn die Quote der
Kontaktaufnahme von Anrufen im Verhaltnis zu Lead-Formularen bewege
sich zwischen 3 zu 1 bis zu 35 zu 1 bei Neuwagen- und Aftersales-
Kampagnen.
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Potenziale verpuffen

Stationare Handler mussen ihre Markte kommunikativ sichtba-
rer machen, die Customer Journey ihrer Kunden besser kennen

und Teilzielgruppen gezielter ansprechen.

Aktuell planen 50,24 Millionen
Menschen in Deuischland, in
naher Zukunft Anschaffungen
in Baumdrkfen in ihrer Gegend
zu fatigen (Quelle: Statista). Die
Auswahl an und damil auch
die Konkurrenz unter den Bau-

marklen ist groB. Immerhin gibt
es rund 3.400 Bau- und Heim
werkermdrkle in Deutschiand.
Umso wichtiger ist es, durch
Werbung nicht einfach die Auf
merksamkeit potenzieller Kun-
den zu wecken, sondern sie

Mediagattungen 2022 vs. 2023
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auch geziell in die eigenen Fili-
alen zu lenken.

Es gibt detaillierte Auswer-
fungen, die unter anderam darl-
ber Auskunft geben, welches Un
ternehmen wie viel Werbegeld in
welche Kandle investier!. Anhand
zweier dieser Studien, namlich
der .Mielsen Daften 2023" so-
wie .Best for planning 2023 11",
lassen sich erndchternde Ergeb
nisse festhallen; Beim Marke-
fing von Baumarktketten gibt es
einige Optimierungspotenziale.

Die Baumarkibranche inves-
fierte im Jahr 2023 rund 340
Mio. Euro an Mediaspendings.
Dabei floss weniger Werbegeld
als in den Vorjahren in Printkam-
pagnen und Beilagenverteilung,
dafr wuchsen die Spendings in
den Segmenten TV und Digital.
Inhaltlich seizten die Kampag
nen gerade im Reichweilenme-
dium TV vor allem auf den Auf-
und Ausbau der Markenbekannt
heit. Dort trat also vor allem die
Marke selbst in Erscheinung,
nicht aber ihre lokalen Verkaufs-
stellen.

Doch gerade diese Verkaufs-
stellen sind die lokalen Gesich-
ter der jeweiligen Marke. Man
kdnnte fragen: Was nutzt es,
wenn die Kunden 2war die Marke
kennan, aber nicht arfahren, wo
inihrer Nahe eine Verkoufsstelle
der Marke liegt? Wer weiterhin
auf stationdren Handel sefzt,
muss unbedingt dafir sorgen,

mil seinen WerbemaBnahmen
die Bekanntheit seiner Standorte
zu erhéhen und so potenzielle
Kunden an den POS zu locken.
Hier schlummern signifikante Po-
tenziale, die bislang ungenutzt
bleiben.

Es ist also an der Zeit, Uber
den Tellerrand nationaler Wer-
bung hinauszublicken und poten-
zielle Kunden durch einen intelli-
genten Budgetainsatz zu lokalen
Baumdrkten zu fihren und sie an
sie zu binden. Die Herausforde-
rung dabei ist, die richtige Bol-
schaft flr die richtige Person zur
richtigen Zeit im richtigen Umfeld
zu plalzieren, um gleichzeitig
die Sichtbarkeit konkurrierender
Baumdrkte in der Umgebung so
gering wie maglich zu halfen.

Customer Journey
begleiten

Doch wie funktioniert dos? Unter
Berlcksichtigung der Customer
Journey, also der Reise des Kun-
den bis zum Kauf, analysieren
Werbe- und Datenprofis die Wege
des Verbrauchers Richfung Kau-
enischeidung und entwickeln auf
dieser Basis komplexe Strale-
gien, um diese zu beeinflussen.
Ziel ist dabei immer, den Verbrau-
cher durch den Sales-Funnel vom
ersten Kontakl bis zum Kauf zu
fihren. Eine nationale Kampa-
gne ist wesentlich gewinnbrin-
gender, wenn sie bis auf die regi-
onale Ebene weilergeflhrt wird.
Ein weilerieitender, aufeinander
aufbauender Media-Mix soll ei-
nerseits gezielt Aufmerksamkeit
in der Region generieran und an-
dererseits mit user-basiertem Tar.

Fortsetzung @
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geling pofenzielle Kunden identi-
fizieren, diese ansprechen und ihr
Interesse wacken.

Werbe- und Datenprofis
kénnen mil Hille digitalar Wer
bung Zielgruppen identifiziaren,
lokalisieren und letzilich diese
Kontakte zu Conversions um
waondeln - gigo Inleressanten
zu tatsdchlichen Kunden wei
terentwickealn. Hiarzu werden
die persdnliche Intention jedes
ginzelnen Interneinulzers sowie
seine Affinital zu einem bestimm-
fen Thema analysierl. Es entsieht
ein digitaler FuBabdruck, der Aul
schluss dber Interassen und zu
sendende Botschaflen gibl.

Aul dem Weg der Enlschei-
dungsfindung des Verbrauchers
hin zum Produktkaul konnen
Warber gezielte und am kon-
kreten individuellen Bedarf ori-
entierte Werbaimpulse on- und
offline setzen und Interessierte
50 zu ginem Baumarkl vor Ort
lenken. Mil einer solchen Vorge-

hensweise ist es mdglich, MaB
nahmen mil der Prazision eines
Lasers regional so auszusteuern,

dass die Werbebudgels hachst
effiziont und nahezu sireuverlust
frei eingeselzt werden kdnnen

Zielgruppen bestimmen

Die Auswertungen der Studien
zeigen, doss die potenziellen
Kunden flr Baundarkte sich in di-
verse Teilzielgruppen aufteilen.
Dazu gehdran DIY-Handwerker,
Mabeikdufer, Kdufer von Garten-
bedarl, Freizeitkduler und Haim
werker. Das schlieB! eine gezielle
werbliche Ansprache im Sinne ei-
ner .Cne-fits-all™-Siralegie aus.
Denn nicht jedar Interessiortae
brauchl gleich viele und idenli-
sche Touchpoints, also Berdh
rungspunkle zwischen Unfer
nehmean und Kunden, vor, wih
rend und nach dem Kaul, auf
seiner Reise, oder gar dieselben
Botschaften. Wahrend der eine
sich lediglich [lr saisonale Arti-
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kel interessiert, ist der andere in
regelmdBigen Abstanden auf der
Suche nach Baumaterialien

Wie die Sludien belegen,
zeigen last alle Teilzielgruppen
aine starke Affinitat zu digita-
len Kandlen wie Internat, Social
Media oder Videostreaming. Um
die unferschiediichen Zielgrup-
pen oplimal zu errgichan, muss
eine differenziarte Ansprache der
Parsonengruppen unter Bardck-
sichligung ibrar jeweiligen Medi
ennutzung und des Infermations-
bedaris erfolgen.

Zielgruppengenaue Kommu
nikation lautel hier der Schldssel-
begrifl - und die lassen die ak
luellen Strategien der Baumarkl-
ketten bisher weitgehend unbe
rucksichligl. Die zunehmende
Verabschiedung von der kosten-
intensiven Beilagenverlailung,
die ein sehr groBes Produkisor-
liment abDildel und muf ihrer Drei
fen Verteilung im kaulralevanien
Einzugsgebief alles andere als

Pri

Harfunk
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zielgruppengenau ist, ist dabei
@in Schritt in die richtige Rich
tung.

Der Befund ist eindeutig:
Baumarkiketten lassen Umsaiz-
potenziale liegen, weil sie zum
ginen in ihren Kampagnen nicht
{Qr ausreichend Sichibarkeil ihrer
ainzelnen Yerkaufsstellen sorgen
und damit den Verbraucher nicht
ausreichend auf seiner Custo-
mer Journey begleiten. Zum an
deren fehlt es an Feinjustierung
bei der Ansprache der diversen

Teilzielgruppen und insgesamt
an einem Vorgehen mil hyperlo-
kalem Ansalz. @

Cornelia Lamberty

Die Autorin ist Geschafts-
fiihrerin von
Moccomedia Trier.

"Stationare Handler
mussen
ihre Markte
kommunikativ
sichthbarer machen,
die
Customer Journey
ihrer Kunden
besser kennen
und
Teilzielgruppen
gezielter ansprechen.’

CORNELIA LAMBERTY
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Auf Zielgruppen abgestimmte Werbung schalten

"lielgerichtetes
Targeting
Ist
elementar
im Marketing
der
Optikerbranche.”

CORNELIA LAMBERTY

Augenoptik-Werbung serze stark aufkiassische Medien wie Fernsehen oder Prine. Schade - und kurzsicheig. denn
werweiterhin seine Werbespendings vor allem in Klassische Reichweitenbringer inveseiers, nimme hohe

Streuverluste in Kaufund [dsse riesipe Umsatzporenziale liegen. Heure erreiche man viele Konsumenten dber

Socral-Media. In diesem Arcikef zeigr Cornelia Lamberty, Geschiftsfithrerin von moccamedia Trier auf wie man

niche nur Aufmerksambkeir erzeugr, sondern die Kunden geziele in Richrung Kaufahschluss filhren kann,

Immer mehr Menschen nutzen soziale Netzwerke, um sich iiber Produkte und Leistungen von Unternchmen 2u
informieren, Wer als Anbicter wahrgenommen werden machte, muss hier also prisent sein, Allerdings reicht
eine rein redakrionelle Social-Media-Prisenz mirt rugullnhfl'.i:.;vn Posts niche, um hier Reichweite zu erzgielen und
eine passgenaue Ziclgruppenansprache hinzubekommen. Erst der Einsatz eines Mediabudgers macht Social

Mediaals Medium far den Abverkaufwirklich attraktiv. Zielgruppen lassen sich hi .also nahezu

streuverlustfrei, und damit kostengiinstig ansteuern. Weitere Argumente fir Social-Media-Werbung sind die
umfassende Messbarkeit ihrer Performance und die Schoelligkeit, mit der man aufgrund der Messungen
nachjustieren oder auch auf akruelle E |1_|\.w'i|'k|1l|11_u'11 reagieren kann, Ein weiterer groffer Pluspunkt fiir eine

Branche wie die der Optiker, die weiterhin ihre Umsa berwiegend im statio 1 Handel mache ist die

feingranulare lokale Aussteuerbarkeit von Werbung im Social Web, so dass es moglich ist, Konsumenten gezielt pt O . )
zur lokalen Verkaufsstelle, sprich dem Optikergeschaft in threr Nihe, zu leiten, indem Werbung passgenau an

Zielgruppenangehorige in einem definierten Umkreis um eine Verkaufsstelle ausgespielc wird

Wenige digitale Spendings

All das klingt doch eigentlich nach einem optimalen Werbekanal fir die Optikerbranche. Doch ein Blick aufihr
akruelles Werbeverhalten zeigt, dass bisher nur recht wenig Werbegeld in Social Media fliefst. Einschligige
Markrerhebungen liefern Einblicke sowohl in die Verteilung der Werbegelderals auchin das
Mediennutzungsverhalten der fiir die Optikerbranche relevanten Zielgruppen. So liefern die Daten des

Marktforschungsinstitues Nielsen und die grofite deutsche Marke-Media-Studie, Best for Planning. einige
interessante Erkenntnisse: Im Jahr 2023 investierte die Augenoprtikerbranche rund 96,5 Millionen Euroin
Werbemafinahmen. Der mit Abstand grofive Teil dieser Ausgaben floss in Fernsehwerbung (44 Prozent), gefolgt
von digitalen Medien (17 Prozent) und Printkampagnen (15 Prozent). Radio (10 Prozent), Werbesendungen (8
Prozent) und Out of Home (& Prozent) teilen sich die hinteren Plitze.
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Plakatwerbung wirkt! | '

BND gewinnt
Werbe-Award BEST 18/1

Award o 18

B .Plakatwerbung ist ein fester Bestandteil des Marketingmix’. Vor
\ allem, wenn es darum geht, die Sichtbarkeit einer Marke und
damit die Reichweite signifikant zu erhéhen. Insbesondere die
' lokale Verfligbarkeit und punktgenaue Steuerung machen Plakat
zu einem gleichwohl aufmerksamkeitsstarken wie auch
aktivierenden Kommunikationskanal. Intelligente crossmediale Mechanismen mit
gitalen Mafinahmen sorgen fiir gezielte Performance-Mandover, die nachweislich

Nachfrage und Sales erhéhen und die gesamte Customer-Journey messbar machen.
Cornelia Lamberty, Geschiftsfithrerin moccamedia
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Next steps?

Wir zeigen lhnen die Potentiale fiir lhre Marke auf!
Jetzt uiber den QR-Code rechts Ihren Termin fiir
einen ersten Call sichern.
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Get in touch
per Whatsapp oder Email:

Patrick Becker
+49 (0)151 1180 4755
patrick.becker@moccamedia.com

Cornelia Lamberty
+49 (0)175 2622 581
cornelia.lamberty@moccamedia.com
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	"Augenoptikerketten lassen Umsatzpotentiale durch eine nicht nachhaltige Mediaplanung
	liegen, weil sie
	den Verbraucher nicht auf der Customer Journey begleiten und steuern.”
	CORNELIA LAMBERTY
	Customer Journey begleiten
	Zielgruppen bestimmen
	Die Kommunikations-Expertin
	1989 gründete Cornelia Lamberty moccamedia als One-Woman-Start-up. Heute leitet sie zusammmen mit Patrick Becker ein Unternehmen mit über 200 Mitarbeitenden. Spezialisiert auf lasergenau ausgesteuerte Kommunikation und ausgestattet mit einer hoch entwickelten und aufs Lokale bezogenen digitalen Media-Intelligenz, gehört moccamedia zu den 12 erfolgreichsten Mediaagenturen Deutschlands.


	hier
	den gesamten Artikel lesen
	Fachmagazin
	für die Do - it - Yourself-Branche / Juli 2024
	"Stationäre Händler
	müssen
	ihre Märkte
	kommunikativ
	sichtbarer machen,
	die
	Customer Journey
	ihrer Kunden
	besser kennen
	und
	Teilzielgruppen
	gezielter ansprechen.”
	CORNELIA LAMBERTY

	"Zielgerichtetes Targeting
	ist
	elementar
	im Marketing
	der
	Optikerbranche.”
	CORNELIA LAMBERTY
	hier den gesamten Artikel lesen



