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[SHELF-TALKER:]

EINTAUCHEN IN EINE NEUE WELT DES TARGETINGS

WIE SIE MIT STANDORTOPTIMIERTER WERBUNG NOCH DIREKTER INS HERZ
IHRER ZIELGRUPPE TREFFEN

SOREN OTT

VORSTAND UND PARTNER
NYMPHENBURG CONSULT AG

Mit Laden TV aktivieren Sie Ihre Marke(n) genau dann, wenn der Kunde den POS
betritt und nach Anregungen sucht. Und hierbei gilt: Mit der GieBkanne erreicht
man nur noch teilweise die erwiinschte Wirkung. Je besser lhnen die am Standort
einkaufende Zielgruppe bekannt ist, desto genauer kdnnen Sie auch die am POS
ausgestrahlte Werbung auf den Standort bzw. die Kundschaft zuschneiden.

Klingt interessant? Und kompliziert zu gleich? Stimmt beides - aber in diesen
Zeiten sind Aktivierungspotentiale — egal wo - nicht mehr so leicht zu realisieren.
Mit dem Prinzip Einfachheit zu punkten war gestern. Heute kommt es mehr denn
je darauf an, mit Hilfe von intelligenten Systemen die Komplexitat zu bewaltigen
und zu steuern. Alles was Sie daflir benétigen, um noch mehr aus lhrer Kommu-
nikation zu machen, soll kurz anhand eines Beispiels erlautert werden. Die zent-
ralen Komponenten sind:

e Laden TV - und die Mdglichkeit Standorte individuell mit Content zu
adressieren

e Ein Zielgruppenmodell, welches Kaufverhalten differenziert erkldren kann

e Eineintelligente Plattform, Gber die sich Einzugsgebiete und Zielgruppen
identifizieren und filtern lassen.

Die Laden TV-Infrastruktur stellt BrandLogistics.NET. Das Zielgruppenmodell
kommt von der Gruppe Nymphenburg. Mit Limbic® und den Limbic® Types
steht ein mogliches Modell zur Verfligung, welches als Grundlage - z.B. auch
zur Personal-Entwicklung - dienen kann. Hierzu werden sieben unterschied-
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liche Kundentypen (Limbic® Types) aus den Motiv- und Emotionsfeldern auf
der Limbic® Map, die sich aus den Big Three (Dominanz, Stimulanz und Balance)
aufspannt, abgeleitet. Diese sieben Emotionsfelder sind:

Tradition und Sicherheit (Balance + Disziplin/Kontrolle)

Harmonie und Firsorge (Schwerpunkt Balance + Bindung/Fiirsorge)
Offenheit und Genuss (Balance + Stimulanz)

Spal und Kreativitat (Schwerpunkt Stimulanz)

Abenteuer und Risiko (Stimulanz + Dominanz)

Erfolg und Status (Schwerpunkt Dominanz)

Disziplin und Kontrolle (Balance + Dominanz)

NowuhscwWwN =

Die meisten Menschen haben eine Schwerpunktaktivierung in ihren Emotions-
systemen und lassen sich auf diese Weise praxisnah entsprechend der obigen
Ubersicht in einen Typ einordnen. Vor allem diese individuellen Emotionsschwer-
punkte beeinflussen das Verhalten - sowohl das Kauf-, Konsum- als auch Medien-
nutzungsverhalten - Ihrer Kunden weitgehend unbewusst.

Die Limbic® Types stellen eine Vereinfachung der komplexen, emotionalen
Personlichkeitsstrukturen von Menschen dar. Mit ihnen lassen sich wertvolle
Erkenntnisse (ber alle Bereiche des Konsum- und Mediennutzungsverhaltens
gewinnen. Sie kdnnen als Grundlage fir die individuelle Zielgruppenentwick-
lung dienen (Personae).

Anhand der oben genannten Einteilung der Emotionsfelder sind sieben verschie-
dene Personlichkeitstypen identifizierbar. Die Typenbezeichnung orientiert sich
am Hauptemotionsfeld, welches den jeweiligen Typus bestimmt. Die sieben
Limbic® Types sind:

Traditionalist(in)
Harmoniser(in)
Offenel(r)
Hedonist(in)
Abenteurer(in)
Performer(in)
Disziplinierte(r)

NowuhscwN =



Welche Relevanz das fiir lhre am POS ausgestrahlte Werbung habe kann, soll
kurz an einem aktuellen Beispiel erldutert werden: Nachhaltigkeit und griiner
Konsum.

Die sieben Limbic® Types sind naturgemal3 verschieden ansprechbar fiir die Themen Nach-

haltigkeit und griiner Konsum. Dies zu erkennen und die Kommunikations-strategien

gntslp(rjechend aufzustellen, ist eine der elementaren Chancen des Handels — aber auch fiir
ie Industrie:

«  Dem Harmoniser liegen die Natur und das Thema Nachhaltigkeit am
Herzen, zeigt sich noch eine Liicke zwischen positiver Absicht und tatsach-
lichem Verhalten. Hauptbarrieren sind die héheren Preise, aber auch die
Schwierigkeit, griine Produkte zu finden, ebenso Bequemlichkeit bzw.
Routine.

«  Beiden Traditionalisten ist noch reichlich Uberzeugungsarbeit gefragt,
liegt deren generelle griine Bereitschaft schon niedriger als die der anderen
Konsumententypen. Traditionalisten sind nicht bereit, h&here Preise zu
bezahlen, aber ebenso die Bequemlichkeit bzw. Routine und die Schwierig-
keit, griine Produkte zu finden, halten ihn ab - seine Kaufabsicht fiir griine
Produkte ist die niedrigste unter den sieben Limbic® Types.

«  Auch der Disziplinierte ist nicht der Wunschkunde fiir das Segment des
griinen Konsums - weist er doch den zweitniedrigsten Wert beim Kauf
gruner Produkte auf. Immerhin ist dieser jedoch eher bereit einen héheren
Preis fir griine Produkte zu bezahlen und er sieht seine Verantwortung, die
sein Hauptmotiv fiir griinen Konsum ist.

«  Zwischenfazit: Industrie und Handel sollen sich daher lieber am Kundentyp
des Harmonisers orientieren, der auch mit einem hoheren Anteil in der
Bevolkerung vertreten ist - und an dem des Performers.

«  Der Performer zeigt er den hochsten Anteil an griinem Kaufverhalten und
gehort daher zur Kernzielgruppe fir griinen Konsum. Der Performer sieht
die Verantwortung fiir nachhaltige Themen bei sich, aber v.a. auch bei der
Gesellschaft, Politik und Wirtschaft.

I —
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«  Gutdabeiist auch die Gruppe der Abenteurer, die relativ hdufig griine Produkte
kaufen. Und das, obwohl ihr Mindset, ihre Verantwortung gegeniiber griinen
Themen, eher im niedrigen Bereich angesiedelt ist.

. Die Offenen belegen nach den Performern Platz 2 beim Kauf nachhaltiger Produkte.
Und, sie sind auch bereit, fir diese einen hdheren Preis zu bezahlen. Abhalten
kann sie nur mangelnde Verfuigbarkeit der Produkte. lhr primares Kaufmotiv ist der
Ehrgeiz, etwas zu verdndern, zu bewegen.

«  Auch bei den Hedonisten ist das Motiv, etwas zu bewegen, zu verandern, der Haupt-
grund fir griinen Konsum. Ebenso sind sie bereit, dafiir hdhere Preise zu bezahlen.
Sie gehoren noch zur erweiterten Kernzielgruppe im Segment des griinen Konsums.

Fazit: Offen fiir griinen Konsum und damit Early Adapter sind: Performer, Offene und Aben-
teurer—gemeinsam machen sie ﬁﬂut 30 Prozent der Bevolkerung aus.
Fast jeder Dritte ist also fiir den Markt sehr gut ansprechbar.

Das Thema Nachhaltigkeit und griiner Konsum wird derzeit breit medial gestreut. Wie
ware es dabei bestmdglich auf die Zielgruppen am Standort einzugehen, im dem man die
Erfolgstreiber — Informieren, Vertrauen schaffen, Verfligbarkeit erhdhen - richtig akzentu-
iert einbringt?

Da kommt TargomoLOOP ins Spiel (https://www.targomo.com/products/targomo-loop).

Bestimmung Einzugsgebiet mit TargomoLOOP

Jeder Einzelhandelsstandort hat ein eigenes Profil, bestimmt durch Faktoren wie Demo-
grafie der Umgebung, umliegende Points of Interest / Wettbewerber, Infrastruktur,
Verkehr, Passantenfrequenzen etc. Eine intelligente Betrachtung der Standortdaten und
der Umgebung durch Erreichbarkeitsanalysen (wie es in TargomoLOOP geschieht) liefern
Erkenntnisse, welche Zielgruppen ein Ort anzieht bzw. auch abst6Bt. Wenn man zudem
die Limbic® Types einflieBen lasst, liefert das tiefe Erkenntnisse dariiber, Gber welche
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Wertvorstellungen die Menschen in der Gegend verfiigen und welche Motive die Kauf-
entscheidungen am jeweiligen Standort beeinflussen.

Einblicke TargomoLOOP gematcht mit Limbic® Types

Lielgruppenpotenziale werden im mikro-geografischen Raum sichtbar gemacht. So
kdnnen standortspezifische Insights z.B. fiir das Ausspielen von POS-Werbung gewonnen
werden.

Es eroffnet sich so eine neue Welt des Targetings: die Menschen am POS noch zielge-
richteter anzusprechen, um die Markenbotschaften, die Angebote und das Sortiment
bestmoglich auf die Zielgruppen abzustimmen. Hierbei kann jeder Standort einzeln
betrachtet, fir die Individualisierung der Ansprache aber auch zu Clustern , die dhnlich
ticken” zusammengefasst werden.

ZUR PERSON

(irk Séren Ott ist Vorstand und Partner bei der Gruppe Nymphenburg Consult AG,
Miinchen, ein Marktforschungs- und Beratungsunternehmen, das Insight-basiert berat
und seine Kunden - vorwiegend aus dem Handel und der Konsumgliterindustrie - bei
der Umsetzung bis zur erfolgreichen Implementierung begleitet. Er hat tiber 25 Jahre
Marktforschungs- und Beratungserfahrung und ist Experte auf den Gebieten der Marke-
ting-, Konsumgiter- und Handelsforschung sowie Category und Touchpoint Manage-
ment Beratung. Seine aktuellen beruflichen Schwerpunkte legt er auf das dynamische
Multi-Channel-Kauf-/ Kundenverhalten, das Touchpoint-Management, den Einsatz von
Neuromarketing am POS und neueste Entwicklungen im Category-Management sowie
Promotion-Optimierung.



GRUPPE NYMPHENBURG - DIE KUNDENVERSTEHER

Die Gruppe Nymphenburg Consult AG, Miinchen, ist seit 50 Jahren das fiihrende Spezial-
Beratungsunternehmen fiir Hindler, Markenhersteller und Dienstleister rund um den POS.
Fur Ihren Markterfolg bieten lhnen die Experten aus Wissenschaft und Praxis ein umfas-
sendes Verstandnis Gber den Endkunden und von Ihrem Geschéft bzw. lhre Branche. Die
Gruppe Nymphenburg berét insight-basiert, begleitet bei der Umsetzung - bis zur erfolg-
reichen Implementierung.
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SIND GEDRUCKTE ANZEIGENBLATTER NOCH ZEITGEMASS?

Seit vielen Jahrzehnten tragen Prospekte des LEH mit Aktionspreisen im Wochenrhythmus dazu
bei, Shopper mit der Aussicht auf Schnappchen zu locken. Doch wie steht es heute, in Zeiten zuneh-
mender Digitalisierung des Handels, mit den ,,Schweinebauchanzeiﬁen“? Haben ,Knaller”-, ,Kniiller"-,
,Hammer"= und ,Supersonderangebote” als Printerzeugnis weiterhin eine Berechtigung oder diirfen
Retailer diesen dicken Brocken im Mediabudget nun zugunsten elektronischer Kommunikationsmog-
lichkeiten drastisch abbauen? Antworten darauf gibt der neue POS-Marketing-Report 2021.

GERNOT LINGELBACH

GESCHAFTSFUHRER
UGW AGENTURGRUPPE

,Ein Handzettel ist ein Zettel, den man in die Hand nimmt". Mit dieser Banalitit beschrieb
der damalige Marketingmanager eines einstmals flihrenden Handelsunternehmens
augenzwinkernd und plastisch den greifbaren Vorteil gedruckter Angebotswerbung.
Er hatte ergénzen kénnen ... gern in die Hand nimmt", insbesondere wenn die Nutzer
vom Presseerzeugnis zur Gruppe der Schnappchen-Shopper zahlen. In der Tat gehéren
die wochentlich erscheinenden Rabattblatter zur unverzichtbaren Saule im Media-Mix
des LEH und zaghafte Versuche einzelner Retailer, mit dem teuren Massenmedium zu
pausieren, wurden direkt mit empfindlichen Umsatzverlusten bestraft.

Mit der zunehmenden Akzeptanz digitaler Angebote, nicht zuletzt befeuert durch die
Corona-Rahmenbedingungen, verandert sich das Nutzerverhalten der Shopper. Elektro-
nische Medien werden intensiver genutzt, der Handel agiert mit zusehends individuel-
leren Rabatt-Offerten via App und klassische Streumedien wie Anzeigenblatter verlieren
an Bedeutung.

Doch wie beurteilen die Shopper in der aktuellen Situation die Bedeutung vom klassi-

schen Print-Handzettel, wie stark nutzen sie ihn noch fiir die Planung ihrer Einkdufe und
wollen sie ihn perspektivisch tGiberhaupt noch haben?
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ANTWORTEN FINDEN WIR HIER:

Der neue POS-Marketing-Report 2021 beantwortet Fragen nach relevanten Aktivierungs-
mafBnahmen beim Einkaufen oder davor. Beispiel: Wie relevant sind die unterschiedlichen
Hilfsmittel fir die Einkaufsplanung:

Uber alle Geschlechter- und Altersgruppen hinweg liegt das (gedruckte) Anzeigenblatt auf
Platz 2 der wichtigsten Moglichkeiten fiir die Planung der Shopping-Tour im LEH.

Digitale Einkaufshilfen in Form von Apps des LEH und Service-Anbietern gewinnen an
Bedeutung, dieser Trend lasst sich klar erkennen. Weniger relevant sind fir die Einkaufs-
planung die Apps der Markenartikler, sie liegen auf dem letzten Platz.

-__________________________________________________________________________________________________|
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Uneingeschrankt also weiterhin griines Licht fiir die Rabattprospekte der Hindler als
Orientierungshilfe flir die Shopper? Nicht ganz, antwortet doch die Halfte der LEH-Kunden
bis 50 Jahren mit ,Ja” auf die Frage, ob sie auf gedruckte Angebotsblatter zugunsten einer
Rabattinformation via E-Mail verzichten konnten.

Fazit: Gedruckte Angebotsmedien sind immer noch ein wichtiges Instrument fiir die
Handler, um mit attraktiven Preisen fiir hohere Frequenz auf ihren Verkaufsflachen zu
sorgen. Digitale Rabattinformationen werden allerdings zusehends relevanter, miissen
also in einem ganzheitlichen Kommunikationskonzept unbedingt berlicksichtigt und
analog der Shopper-Nutzung méglichst individuell ausgespielt werden. Der Handel muss
bis auf weiteres zweigleisig fahren, wenn er sein Potenzial voll ausschopfen will.

UBER DEN AUTOR

Gernot Lingelbach ist Geschéftsfiihrer bei der UGW Agenturgruppe und Autor des POS-
Marketing-Report. Er beschaftigt sich seit Gber 20 Jahren mit Trends und Entwicklungen
im Einzelhandel. Im Rahmen seiner Tatigkeit berat und betreut er mit seinem Team Kun-
den aus der Markenartikel- und Gebrauchsglterindustrie sowie dem Dienstleistungs-
sektor von Konzept bis Umsetzung, von Kreation bis Produktion. Zudem beschaftigt er
sich mit der Entwicklung von Vermarktungs-Tools und der Initiierung und Durchfiihrung
von Branchen-, POS- und Shopper-Studien.

Der Marketing- und Vertriebsdienstleister UGW gehdrt mit iber 200 Mitarbeitern zu den
grofiten inhabergefiihrten Agenturen in Deutschland und deckt mit seinen vier ope-
rativen Gesellschaften das komplette Spektrum relevanter Sales-Marketing und -Ver-
triebsdienstleistungen fiir Markenartikelindustrie und Handel ab.
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CLEAN CLAIMS

Werbebotschaften, die weniger SiiBe versprechen, erhdhen die Kaufbereitschaft und konnen bei
Verbrauchern zu Fehleinschatzungen iiber die tatsachliche Zusammensetzung des Lebensmittels
fiihren. Zu diesem Fazit kommt eine Studie im Auftrag des Verbraucherzentrale Bundesverbands
(vzbv), Berlin, an derd'eweils 1.000 Verbraucher im Rahmen zweier reprasentativer Befragungen im
Leitraum September/Oktober 2020 teilnahmen..

Abb.: Werbebotschaften, die natiirliche SiiBe oder einen geringeren Zuckergehalt von Lebensmitteln versprechen,
erhéhen die Kaufbereitschaft (Quelle:vzbv)

Besonders kaufaktivierend wirken demnach Botschaften, die auf Natrlichkeit abstellen wie ,SiiBe
nur aus Friichten” oder ,mit Honig gesiit” und Claims wie ,ohne Zuckerzusatz" oder ,ohne kiinst-
liche SiiBstoffe". Natirliche StiBe-Werbeclaims werten zum Beispiel laut vzbv Kinderprodukte auf:
Eine Kinder-Tomatensof3e ohne Claim halten 39,9 Prozent der Verbraucher fiir gesund, mit dem
Claim ,Mit ApfelsiiBe” tun dies 51,2 Prozent. Sowohl Produkte, die mit einem Claim wie ,ohne
Zuckerzusatz" versehen sind, als auch solche, die mit natirlicher StiBe werben, werden automatisch
als geslinder interpretiert: Ein Beeren-Knusper-Misli ohne Claim halten 55,6 Prozent der Verbrau-
cher fir gesund, mit dem Claim ,Ohne Zuckerzusatz. SiiBe nur aus Friichten” sind das 69,6 Prozent.
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.Die Politik muss die Verbraucherinnen und Verbraucher besser schiitzen und dafiir sorgen, dass
sie auf den ersten Blick unmissversténdlich erkennen kénnen, wie ausgewogen ein Lebensmittel
ist. Am besten geht das mit einem verbindlichen Nutri-Score. Fiir diese einfache, farbig unterlegte
Ndhrwertkennzeichnung muss sich Erndhrungsministerin Julia Kléckner jetzt auf europdischer
Ebene mit aller Kraft einsetzen”, sagt vzbv-Vorstand Klaus Miller.

LEBENSMITTELVERBAND: AUFKLARUNG UND TRANSPARENZ ENTSCHEIDEND

Der Lebensmittelverband, Berlin, erklart zur Studie, dass Aufklarung und Transparenz entscheidend
seien, damit Verbraucherinnen und Verbraucher eine bewusste Kaufentscheidung treffen kdnnten.
Die Studie zeige aber auch, ,wie kontraproduktiv einseitige Kampagnen sein konnen, denn sie
fiihren eher zu Verunsicherung und falschen Vorstellungen und eben nicht zu mehr Information”.

Peter Loosen, Geschiftsfiihrer und Leiter des Briisseler Biiros des Lebensmittelverbands Deutsch-
land: ,Wir miissen weiter alle gemeinsam daran arbeiten, dass Pflichtkennzeichnungselemente wie
das Zutatenverzeichnis und die Nédhrwerttabelle beachtet und verstanden werden. Wir sehen es als
guten Fortschritt an, dass jeder zweite Kdufer bereits jetzt darauf achtet.”

Dariiber hinaus verweist Loosen auf die laufende Diskussion auf europaischer Ebene zu Nahrwert-
profilen und einer EU-weit einheitlichen erweiterten Nahrwertkennzeichnung.

,Ob und in welcher Form ndhrwert- und gesundheitsbezogene Angaben kiinftig an Ndhrwertpro-
file gekoppelt werden, wird auf europdischer Ebene im Rahmen der Vom-Hof-auf-den-Tisch-Stra-

tegie ebenso bereits diskutiert, wie eine einheitliche erweiterte Ndhrwertkennzeichnung.”

Zudem seien nahrwertbezogene Angaben zu Zucker wie ,zuckerfrei”, ,zuckerarm”, ,ohne Zucker-
zusatz" oder ,weniger Zucker" bereits umfassend geregelt.
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DER LADEN UM DIE ECKE UND CORONA

Laut einer Umfrage der Unternehmensheratung PwC profitiert nicht nur der Onlinehandel in Deutsch-
land von der Corona-Krise, sondern auch der ,Laden um die Ecke” — abseits der Innenstadt.

Gerade Menschen im Homeoffice kauften gerne im Laden um die Ecke ein. Rund 28 Prozent der
Bevolkerung arbeiteten derzeit iiberwiegend von zuhause. Fast die Halfte davon kaufe nach eigenen
Angaben mehr in lokalen Geschaften ein.

Wichtiger geworden ist fiir die Menschen in der Pandemie der Umfrage zufolge auBerdem das Thema
Nachhaltigkeit.

Nicht nur der Onlinehandel hat in Deutschland von der Corona-Krise massiv profitiert, sondern
auch der ,Laden um die Ecke”. Das geht aus einer am Dienstag verdffentlichten Umfrage der
Unternehmensberatung PwC hervor. Fiir die halbjahrlich durchgefiihrte Umfrage, die «Global
Consumer Insights Pulse Survey», wurden mehr als 8700 Menschen in 22 Landern befragt, darunter
511 Personen in Deutschland.

Die Pandemie und der damit verbundene Lockdown haben demnach das Konsumverhalten der
Verbraucherinnen und Verbraucher in Deutschland splrbar verandert. Die Menschen kaufen
unabhangig von ihrem Alter immer mehr online ein. Im Modebereich decke mittlerweile fast jeder
zweite Verbraucher (46 Prozent) seinen Bedarf (iberwiegend im Internet, berichtete PwC. Bei Elekt-
ronik bevorzuge mehr als jeder Dritte (38 Prozent) das Onlineshopping gegenliber dem klassischen
Einkauf im Laden. Besonders beliebt sei der Einkauf im Internet bei den Millennials, also der Alters-
gruppe der 25- bis 39-Jahrigen.

,LOKALE LADEN HABEN AN RELEVANZ GEWONNEN"

Doch nicht nur der Onlinehandel profitierte von der Pandemie, sondern auch viele Handler in den
Stadtvierteln abseits der Innenstadte. «<Lokale Ldden haben in der Pandemie an Relevanz gewonnen
- und zwar auch im Bereich Onlineshopping. Konzepte wie Click & Collect oder eine direkte Liefe-
rung vom lokalen Laden werden bei den Kundinnen und Kunden immer beliebter», berichtete der
PwC-Handelsexperte Christian Wulff.

Gerade Menschen im Homeoffice kauften gerne im Laden um die Ecke ein, betonte PwC. Rund 28
Prozent der Bevolkerung arbeiteten derzeit Gberwiegend von zuhause. Fast die Hélfte davon kaufe
nach eigenen Angaben mehr in lokalen Geschédften ein. Aber auch bei den Befragten, die nicht
Uberwiegend im Homeoffice arbeiten, shoppe in der Pandemie mehr als jeder Dritte haufiger im
«Laden um die Ecke».
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NACHHALTIGKEIT WIRD WICHTIGER

Wichtiger geworden ist fiir die Menschen in der Pandemie der Umfrage zufolge auBerdem das
Thema Nachhaltigkeit. Mehr als die Halfte der Befragten (56 Prozent) gab an, beim Einkauf auf
Produkte mit umweltfreundlicher oder reduzierter Verpackung zu achten. Rund 47 Prozent
bevorzugen nach eigenen Angaben beim Einkauf Unternehmen, «die sich fiir den Umweltschutz
einsetzen». Jeder vierte Befragte (26 Prozent) erkldrte, er sei bereit, fiir ethische Praktiken und nach-
haltige Produktion von Lebensmitteln, Mode und Konsumgtitern einen héheren Preis zu zahlen.

«Nachhaltigkeit ist weit mehr als ein Modewort», sagte Wulff. Konsumenten erwarteten mittler-
weile eine strategische Verankerung von Nachhaltigkeit im Unternehmen und dartiber hinaus in
der Lieferkette. «<Diesem Anspruch miissen Handel und Hersteller bereits heute gerecht werden,
sagte Wulff.

16



WIE ERZIELE ICH IM INTERNET FUR DIE EIGENEN PRODUKTE DIE BESTE

WERBEWIRKUNG?

DIE BEDEUTUNG VON PERFORMANCE-MARKETING-KANALEN IM INTERNET

Heutzutage nutzen (ber 4,4 Milliarden Menschen (57,3 % der Weltbevélkerung) das
Internet (Internet World Stats 2019). Diese riesige Nutzerbasis hat zu einem massiv wach-
senden E-Commerce-Markt fir Konsumguter mit einem jéhrlichen Gesamtumsatzvo-
lumen von 1,786 Billionen US-Dollar im Jahr 2018 (14 % Veranderung gegeniliber dem
Vorjahr) gefiihrt, wobei bereits 75 % der Internetnutzer ein Produkt oder eine Dienstleis-
tung online gekauft haben (Hootsuite 2019; auf Basis einer Umfrage). Allein in den USA
beliefen sich die Internet-Werbeeinnahmen 2018 auf 107,5 Mrd. $ (21,8 % Wachstum im
Vergleich zum Vorjahr) und stellen mittlerweile den groBten Medienkanal des gesamten
Werbemarktes dar (mit 36,5 Mrd. $ Vorsprung vor TV-Werbung) (IAB 2019). Damit ist das
Internet fiir viele Unternehmen zum wichtigsten Medienkanal geworden und Perfor-
mance-Marketing-Aktivitdten sind oft ein unverzichtbarer Teil ihres gesamten Marke-
ting-Mix. Unter Performance-Marketing versteht man in diesem Zusammenhang die
kontinuierliche Nutzung und Optimierung von Online-Marketing-Kanalen mit klarer und
messbarer Wirkung, z.B. Umsatz- oder Gewinnsteigerung.

Performance-Marketing und Werbewirkung sind daher untrennbar miteinander ver-
bunden. Dabei sind die technischen Mdglichkeiten der Messung von Werbewirkung
in digitalen Medien denen anderer Werbeformen weit tiberlegen. Wir alle wissen, wie
wichtig es fur Werbetreibende ist, den reellen Impact einer Kampagne zu kennen. Was
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fur die meisten relevant ist: Die Rentabilitdt der MalBnahmen und die damit verbundene
Frage, ob das Budget in angemessenem Verhaltnis zu den Ergebnissen steht.

Um Werbung verniinftig messbar machen zu kénnen, ist es elementar, sich vorab (ber die
Zielsetzung bewusst zu werden, z.B.:

«  Umsatz- bzw. Gewinnsteigerung

«  Gewinnung von Neukunden

«  Hohere Warenkdrbe

+ Qualifizierte Leads

«  Langere Verweildauer auf der Website

Diese Zielsetzungen sind dabei nicht immer komplementir. Daher ist es umso wichtiger
bereits in dieser Phase klare Ziele festzulegen, auf welche ein sinnvoller MalBnahmenplan
ausgerichtet werden kann. Weiterhin muss dabei berticksichtigt werden, dass die Werbe-
wirkung nicht von eben diesen Malnahmen allein abhangt, sondern von zahlreichen
unterschiedlichen Externalitdten beeinflusst wird und Interdependenzen mit selbigen
aufweist. Eine exakte Messung der Werbewirkung ist — auch und gerade im digitalen
Raum - mitunter die grof3te Herausforderung fiir Werbetreibende, denn in vielen Fallen
sind mehrere Dienstleister und Tools involviert, welche die Kampagne aussteuern oder
messen. Die korrekte Uberwachung und die anschlieBende Orchestrierung ist deshalb
herausfordernd und die Zuordnung von attribuierten Einflussfaktoren auf das gesamte
Zusammenwirken mehrerer MaBnahmen die Kénigsdisziplin.

VERSCHIEDENE WERBEFORMEN IM INTERNET
DATENBASIERTE WERBUNG

Datenbasierte Werbung gilt als Schnittstelle zwischen Marke und Kunde. Denn die jewei-
ligen Erwartungen treffen hier aufeinander und die eigene Werbung wird aufgrund best-
moglicher eigener Datenauswertungen (wie z. B. welche “Eigenschaften” oder Interessen
haben Kunden, die in der Vergangenheit bereits etwas gekauft haben) optimiert und
genutzt, um andere Kunden mit dhnlichen Interessen und/oder Eigenschaften zu targeten.
Der Kunde wiederum wiinscht sich fiir ihn relevante Informationen oder Produkte und
eine auf eben diese vorliegenden Bediirfnissen abgestimmte Werbung verspricht einen
maximalen Erfolg.

Somit erméglicht datenbasierte Werbung ein hohes MaB an Personalisierung und damit
an intentionsbasierter Ausrichtung. Die meisten datengetriebenen Werbemaf3nahmen
sind sogenannte Pull-Manahmen, was bedeutet, dass sie den potentiellen Kunden dort
abholen, wo er sein Interesse bereits zu erkennen gibt (im Gegensatz zu Push-MaBnahmen,
welche wohl als einfach breit gestreute Werbebotschaften verstanden werden kdnnen,
ohne dass beim Konsument vorher ein Bedurfnis bestand).

18



Daten (iber das Kundenverhalten (zuziiglich zu Interessen und/oder Eigenschaften)
kdnnen natirlich auch in die Online-Werbung mit einbezogen werden. Damit geht daten-
basiertes Marketing weit tiber das tibliche GieBkannenprinzip traditioneller Werbemaf3-
nahmen hinaus. Um diese Art der Werbung wirkungsvoll und effizient auszuspielen und
die manuellen Aufwédnde gering zu halten, wird inzwischen hédufig auch bereits kiinst-
liche Intelligenz zur Auswertung von Werbemafnahmen eingesetzt. Ein weiterer wich-
tiger Vorteil eines solchen datengetriebenen Performance-Marketings: Die Kommunika-
tion mit dem Kunden erfolgt unmittelbar und die Erkenntnisse von Erfolg oder Misserfolg
einer Werbeansprache kdnnen direkt wieder ausgewertet werden. Dies ermdglicht einen
direkten, zeitnahen Feedback-Loop und somit kann die Werbekampagne zur Laufzeit
optimiert und bestmdglich skaliert werden. Im datenbasierten Marketing kann man
aktuell grob zwischen drei verschiedenen Unterformen differenzieren: keyword- und
profilbasierte Werbeformen sowie Mischformen (z. B. Retargeting und Programmatic
Display Advertising)

KEYWORD-BASIERTE WERBEFORMEN ALS UNTERFORM DES DATENBASIERTEN
MARKETINGS

Eine Unterform der datenbasierten Werbung ist das Keyword-Marketing. Bei der keyword-
basierten Werbung machen sich Werbetreibende die Indikation der Intention der poten-
tiellen Kunden anhand von Schlisselwortern (Keywords) zunutze, sofern diese in Zusam-
menhang mit ihren Produkten stehen. Geben Nutzer bestimmte Schlisselworter in die
Suchleiste einer Suchmaschine ein, erscheinen Anzeigen auf den Ergebnisseiten, die
zum Kontext der Suchworter passen. Diese Form der Werbung ist unter dem Namen
Search Engine Advertising (SEA) bekannt. Wenn ein Handler beispielsweise Schuhe
online verkauft und méchte, dass eine Werbung angezeigt wird, wenn ein Benutzer nach
»Schwarzen Schuhen” sucht, kann er bei der Suchmaschine das Schlisselwort ,schwarze
Schuhe” buchen, damit seine Werbung auf der Ergebnisseite fiir diese spezifische Such-
phrase ausgeliefert wird. Diese Form der Suchmaschinenwerbung ist von enormer Rele-
vanz und aus dem Kanon klassischer Performance Marketing-Kanéle nicht mehr wegzu-
denken. 84 % der Internetnutzer suchen online nach Produkten oder Dienstleistungen
(Hootsuite 2019) und im Jahr 2017 beliefen sich die Suchumsatze allein in den USA auf 48,4
Mrd. $ (mit einer Steigerung von 19,2% zum Vorjahr), was 45,1 % der gesamten US Internet-
Werbeumsatze entspricht (IAB 2019).

Die besondere Attraktivitat dieses Kanals macht vor allem seine genaue Mess- und damit
Steuerbarkeit aus, aber auch die Skalierfahigkeit. Jedoch: Je spezifischer man die Nutzer-
intention und das Angebot verbinden mdchte (wenn man z. B. eine Anzeige bei Suchbe-
griffen wie “glinstige Lack Schniirschuhe fiir Smoking” schalten mochte), desto aufwendiger
und kleinteiliger wird die (manuelle) Arbeit, sofern man keine Automatisierungslosung
einsetzt.

19



PROFIL-BASIERTE WERBEFORMEN ALS UNTERFORM DES DATENBASIERTEN
MARKETINGS

Zu den profil-basierten Werbeformen trug insbesondere der Aufstieg der Social Media-
Plattformen bei. Diese sozialen Medien sind eine technologische Innovation, welche die
Erstellung von Inhalten, Interaktion und Interoperabilitdt erleichtern und gleichzeitig
den Ort der Aktivitat (vom Desktop zum Web), der Wertschopfung (von Unternehmen zu
Verbrauchern) und der Macht (von Unternehmen zu Verbrauchern) erheblich verschieben
(Berthon et al. 2012; Okazaki & Taylor 2013). Heute sind rund 3,484 Milliarden Internet-
nutzer (45 % der Weltbevolkerung) aktive Social-Media Nutzer (Hootsuite 2019). Entspre-
chend wuchsen die Social-Media-Werbeumséatze im Jahr 2018 um 30,6 % auf 28,9 Mrd. $
(IAB 2019).

Werbetreibende kénnen in diesen immer wichtiger werdenden Kanidlen anhand von
Nutzerprofilen ihre Werbung an konkret bestimmte Zielgruppen, Kohorten und tlw. sogar
Einzelprofilen ausliefern lassen. Aufgrund dieser stark verfeinerbaren Zielkriterien eignet
sich diese Art der Werbung vor allem fiir Push-MaBnahmen, um Marken und Produkte in
das Bewusstsein potentieller Kdufer zu transportieren und Bedarf zu wecken (im Gegen-
satz zu eher Pull-lastigen Kanalen wie SEA).

Das sogenannte Social Media Advertising (SMA) umfasst alle WerbemaBnahmen in
den sozialen Netzwerken. Anzeigen bei Facebook, Instagram und Co. gelten als duf3erst
wirksames Marketinginstrument. Werbetreibende kdnnen in den sozialen Netzwerken
sehr zielgerichtet werben, weil viele Nutzer konkrete Daten und Informationen in ihren
personlichen Profilen angeben, wodurch dann eine genaue Auswahl der gewiinschten
Zielgruppen anhand demografischer sowie auch weitaus detaillierteren personlichen
Daten (wie Interessen, Vorlieben, etc. pp) getroffen werden kann. Zielgruppen kénnen
so im Rahmen der verschiedenen Targetingmoglichkeiten eines Netzwerks ausgewahlt,
gruppiert, und dann im Folgenden mit passenden Werbemitteln angesprochen werden.

RETARGETING / PROGRAMMATIC DISPLAY ADVERTISING ALS MISCHFORM

Beim Programmatic Display Advertising geht es um den vollautomatischen und indivi-
dualisierten Ein- und Verkauf von Werbeflachen auf Internetseiten in Echtzeit. Um die Ziel-
gruppe moglichst effizient zu erreichen, ist die Beriicksichtigung von Nutzerdaten hierbei
ebenfalls besonders wichtig. Dazu gehort vor allem das Retargeting (oder auch Remarke-
ting genannt), also die erneute Ansprache bereits identifizierter Nutzer. Retargeting bildet
eine Mischform aus daten- und profil-basiertem Marketing. Hierzu werden im Idealfall alle
vorliegenden Informationen, wie bereits erwdhnte Interessen oder auch Such-Historien
genutzt, um Zielgruppen und daraus abgeleitete Marketingaktivitaten zu bilden. So kann
beispielsweise ein Online Shop, der seine Besucher bereits kennt, diese gezielt auf anderen
Plattformen nochmals ansprechen und den potentiellen Kunden ein weiteres Mal auf sich
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und seine Produkte oder seine Marke aufmerksam machen. Diese “Verfolgung” funktio-
niert unter anderem durch Cookies, welche Informationen des Nutzerverhaltens und des
Verlaufs des Nutzers im Internet sammeln und speichern. Retargeting ist jedoch auch z. B.
Uber E-Mail oder Soziale Netzwerke moglich.

Dariiber hinaus gibt es auch noch weitere Méglichkeiten Produkte und Marken im Internet
zu platzieren, wie beispielsweise das Influencer Marketing oder auch verschiedene Formen
des Affiliate Marketing als Sonderformen neben keyword-basierter und profil-basierter
Werbung, auf die hier nicht weiter eingegangen werden soll.

WAS UNTERSCHEIDET KEYWORD-BASIERTE UND PROFIL-BASIERTE WERBEFORMEN
VONEINANDER?

Keyword-basierte und profil-basierte Werbeformen als Unterformen der datenbasierten
Werbung besitzen einige wichtige Vorteile. Denn die jeweils zugrundeliegenden Informa-
tionen erlauben dem Werbetreibenden einen tiefen Einblick, wie Kaufer mit einer Marke
und ihren Produkten interagieren und mithilfe zielgerichteter Kampagnen kénnen poten-
zielle Kunden individuell angesprochen und somit auf deren Customer Journey entspre-
chend eingewirkt werden.

Ein wichtiges Instrument der datenbasierten Werbung sind die Predictive Analytics, die
historische Daten in ihre Berechnungen einbeziehen. Unter Verwendung von kiinstlicher
Intelligenz, Statistiken und Daten kénnen nicht nur bestimmte Ergebnisse vorhergesagt
werden, sondern auch Reaktionen von Verbrauchern. Mit den daraus abgeleiteten Prog-
nosen konnen Werbetreibende und Unternehmen konkrete Marketingstrategien entwi-
ckeln. Ein sinnhafter, granularer Aufbau und Kenntnisse tber den Erfolg der Kampagnen
aus der Vergangenheit, die fiir die Entwicklung kiinftiger MaBnahmen hilfreich sind,
bilden dabei die Basis.

Im Gegensatz zu keyword-basierter Werbung, welche verstirkt auf historische Daten,
wie z. B. von Kunden vor Erwerb eines Produktes in Suchmaschinen genutzten Keywords
aufbaut, stuitzt sich reine profil-basierte Werbung meist auf demographische und interes-
senbasierte Informationen, die von den Nutzern selbst oder den sozialen Netzwerken zur
Verfligung gestellt werden.

Wahrend die Auswahl von Eigenschaften bzw. Interessen zur Bildung von Zielgruppen als
noch manuell beherrschbar angesehen werden kann, stellt keyword-basierte Werbung
Werbetreibende vor zusatzlich weitaus komplexere Herausforderungen. So ist z. B. die
Auswahl der Keywords im Suchmaschinenmarketing keineswegs eine triviale Entschei-
dung: Mit ihr steht und féllt der Erfolg einer Kampagne und auch die Arten und die
Mengen einzubuchender Keywords ist Fokus vieler wissenschaftlicher Untersuchungen.
Da der Werbetreibende mithilfe der Keywords und verschiedenen Match-Typen festlegen
kann, zu welchen Suchphrasen eine Werbung angezeigt werden soll, ist es empfehlens-
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wert die Auswahl der Keywords auf das Angebot des Werbetreibenden auszurichten, um
dem interessierten Nutzer im Moment der Suche die bestmdgliche Anzeige zu liefern, ihn
dann auf die Webprédsenz des Werbetreibenden zu leiten (auf entsprechende Landing
Pages) und ihn im Idealfall in einen Kunden zu konvertieren (Kauf, Anfrage, etc.). Nach
der Auswahl der Keywords und den notwendigen Angaben zu Geboten, Landing Pages
und Anzeigentexten reichen Werbetreibende ihre Kampagnen, also die strukturierten
Keywords mit allen notwendigen Daten, bei einer Suchmaschine zur Auktion ein, um
ihre Position bei jeder Suche eines Nutzers zu ermitteln, wenn das gebuchte Keyword in
Kombination mit dem Match-Type auf die Suchphrase passt. Zur Optimierung der Gebote
gibt es viele Softwareldsungen, die in Abhangigkeit von den Leistungsdaten der Anzeige
und des entsprechenden Keywords die Gebote mehrmals taglich anpassen.

Wird z. B. ein zu geringer Klickpreis angegeben, kann die geschaltete Anzeige erst auf den
Folgeseiten der Suchergebnisse ausgespielt werden, welche jedoch meist gar nicht mehr
angesehen werden. Der gewlinschte Effekt verpufft damit. Deshalb ist Transparenz und
Kontrolle tber die Suchbegriffe und aller damit zusammenhdngenden Faktoren wie die
entsprechende Landing Page und die Gebotssteuerung pro Keyword von entscheidender
Bedeutung. Nur mit dem gré8tmaoglichen MaB an Transparenz kann die Steuerung detail-
liert und zielgerichtet erfolgen, um damit die optimale Werbewirkung vor allem auch in
Verbindung mit anderen Werbemalnahmen zu erhalten.

AUTOMATION IM PERFORMANCE-MARKETING AM BEISPIEL VON KEYWORD-
BASIERTER WERBUNG ALS UNABWENDBARE ENTWICKLUNG

Um die eigene Arbeitszeit mdglichst sinnvoll und effizient einzusetzen, sind Marketing-
Automations-Tools enorm hilfreich. Meist beschrankt man sich bei dem Begriff Marketing-
Automation auf CRM-Tools, aber das ist deutlich zu kurz gegriffen. Eine Customer Journey
beschrankt sich oft nicht auf einen einzigen Kanal und fiir einen erfolgreichen Kaufab-
schluss bedarf es einer Vielzahl an Touchpoints, die im Idealfall perfekt aufeinander abge-
stimmt ineinander greifen.

Durch den Einsatz von Software und auch von kiinstlicher Intelligenz kénnen hierbei
nicht nur groBere Datenmengen in die Abldufe einbezogen und fehlerfreier ausgewertet,
sondern zahlreiche Abldufe holistischer bedient werden, vor allem auch was die Vorhersage
von Interaktionen und dem idealen nachsten Kontaktpunkt betrifft. Auch das Angebot
kann unter Berlicksichtigung der bisherigen Informationen zielgerichtet zugeschnitten
werden. Marketing-Automation vereinfacht alle in das Marketing involvierten Prozesse,
darunter Planung, Steuerung, Analyse und Ausspielung von Marketingaktivitaten.

Automationslésungen erleichtern daher z. B. auch den Arbeitsalltag eines Online-Marke-
ting-Managers im Bereich des aufwandigen keyword-basierten Marketings. Die Pflege
einer Uberwaltigenden Vielzahl von Keywords im bezahlten Suchmaschinenmarketing
ist sehr zeitintensiv. Grofle Accounts umfassen schnell Gber 1. Mio Keywords, welche
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manuell selbst mit den gré3ten Abteilungen nicht mehr feingranular auf Keyword-Ebene
optimal steuerbar sind. Ein granulares Setup ist allerdings unabdingbar, wenn Informati-
onen Uber die Bedirfnisse des potentiellen Kunden gesammelt und das Angebot entspre-
chend darauf angepasst werden soll. Schlie3lich verrat der Nutzer Giber seine Suchanfrage
bereits, womit ihm geholfen werden kann. Man denke an das Beispiel mit den schwarzen
Lackschuhen fiir den Smoking: Einen Kunden einfach auf die Kategorie “Schuhe” zu leiten,
wird wohl wahrscheinlich weniger Erfolg verheilen, als eine entsprechende passende
Produktdetailseite. Dies nicht zu beriicksichtigen wére fahrldssig, wenig kundenzentriert
und nicht erfolgsversprechend.

AUTOMATION IM SUCHMASCHINENMARKETING MIT ADSOUL

Mithilfe von Automations-Tools
muissen Keywords nicht mehr
manuell gepflegt werden,
sondern werden automatisiert
eingebucht. Gerade auch bei
Tipp- oder Rechtschreibfehlern ist
es hilfreich, wenn ein Tool diese
erkennt und das Keyword der rich-
tigen Keyword-Gruppe zuteilt.

Der  néchste  entscheidende
Punkt ist die passende Anzeige.
Anzeigen exakt der Intention
des Suchenden entsprechend
zu formulieren ist entscheidend,
erhoht aber die Komplexitat
aufgrund der Quantitdt unge-
mein. Darliber hinaus muss die
Anzeige auf eine Landing Page
fuhren, welche eine moglichst
ansprechende Auswahl von Produkten des zur Suchanfrage passenden Sortiments
darbietet. In der Praxis und in Verbindung mit der Notwendigkeit eines Gebotsmanage-
ments (unter der Berlicksichtigung aller zur Verfligung stehenden Dimensionen), gepaart
mit der hohen Dynamik eines Webshops und der dort angebotenen Produkte, ist dies
bei groen Accounts (wie erwdhnt mit zumeist gebuchten Keywords im Millionenbe-
reich) eine manuell nicht mehr zu bewaltigende Aufgabe. Durch Automation werden dem
Werbetreibenden alle diese Aufgaben abgenommen und die verantwortlichen Mitarbeiter
kdnnen die Kampagnen selbst und das Kundenbeziehungsmanagement optimieren, das
zu den wesentlichen Treibern hoherer Umsatze zahlt. Dies fiihrt zu Effizienzgewinnen und
fordert weiteres Wachstum.

SEA-Prozess fir Werbetreibende (eigene Darstellung)
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Die aktuellen Herausforderungen im Bereich der keyword-basierten Werbung sind bei
den aktuellen Wachstumsraten nicht mehr ohne Automatisierungsldsungen zu bewal-
tigen. Dies betrifft jedoch natirlich nicht nur die keyword-basierten Werbeformen,
sondern ebenfalls alle anderen Werbeformen. Die aktuellen Entwicklungen, dass grof3e
Gatekeeper wie Google eigene Produkte an den Markt bringen wie z. B. Google Search
Ads 360, unterstlitzt unsere Sicht, dass es in Zukunft ohne Automatisierungssysteme
nicht mehr geht - jedoch bereitet uns die fehlende Transparenz und auch die fehlenden
Eingriffs- und Steuerungsmoglichkeiten groBe Sorgen. Das Credo “Google wird schon zu
den passenden Keywords eine passende Anzeige mit dem passenden Ziel aussteuern”,
setzt Vertrauen und den bewusst in Kauf genommenen Verlust der eigenen Handlungs-
fahigkeit voraus, was wir als fehlgeleitet ansehen und was uns auch zur Griindung von
adSoul bewogen hat. Zahlreiche E-Commerce Unternehmen haben adSoul mittlerweile
getestet und sich neben der einfachen Handhabung vor allem von den 6konomischen
Vorteilen wie insbesondere einem besseren Return-on-Invest liberzeugen kénnen. Auch
deshalb setzen bereits mehrere der Top 10 Online-Handler in Deutschland auf den neuen
Ansatz von adSoul.

Die transparente, ganzheitliche und detaillierte Erhebung sowie die zentrale Verwaltung
der vorhandenen Daten in jeder gewiinschten Granularitat ermdglichen die Anbindung
an weitere Systeme (wie beispielsweise die interne BI) bei gleichzeitiger Automation und
Datenhobheit. Erst diese bewirken ein durchgdngiges und mafl3geschneidertes Kundener-
lebnis und damit die bestmdgliche Werbewirkung fir die eigenen Produkte im digitalen
Umfeld.

AUTORENPROFIL CHRISTOPH BRENNER

Dr. Christoph Brenner war nach dem Studium der Wirtschaftsinformatik an der Univer-
sitat Hamburg an dem Aufbau zweier Performance Marketing Agenturen beteiligt sowie
Griinder eines SEO Controlling Startups, welches vom Marktfiihrer Gbernommen wurde.
Im Anschluss wechselte er zur Otto Group, wo er als Geschaftsfiihrer des E-Commerce
Bereiches der Otto Group Digital Solutions neue und attraktive Geschaftsmodelle im
handelsnahen Dienstleistungsbereich identifizierte, als Start-ups aufbaute (z. B. adSoul
und funnel+) und im Markt etablierte.

Parallel war Dr. Christoph Brenner seit Februar 2016 externer Doktorand an der Professur
von Prof. Dr. Oliver Hinz. Zunédchst am Lehrstuhl fiir Wirtschaftsinformatik | Electronic
Markets an der TU Darmstadt und seit November 2017 an der Professur flir Wirtschaftsinfor-
matik und Informationsmanagement an der Goethe-Universitat. Bei seinem Forschungs-
thema handelt es sich um Innovationen im Performance Marketing. 2021 wurde seine
Dissertation mit dem EHI Wissenschaftspreis ausgezeichnet, in der unter anderem die
wissenschaftliche Grundlage fiir adSoul geschaffen wurde.
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AUTORENPROFIL THOMAS ZIEGLER

Thomas Ziegler ist Geschéftsfiihrer des AdTech-Start-ups adSoul. Seit 2008 beschéftigt er
sich mit Themen rund um E-Commerce und Digitalmarketing. Dabei begeistert ihn die
Messbarkeit des Suchmaschinenmarketings besonders. Der SEA- und Online Marketing
Spezialist griindete 2014 sein erstes Unternehmen und beschéftigt sich seitdem primar
mit der Optimierung von Performance und Automatisierung im Marketing.

FIRMENPROFIL ADSOUL

Die adSoul GmbH bietet Kunden eine smarte 360° SaaS-Lésung fiir keyword-basierte
Werbeformen an, um eine ganzheitliche und kontrollierbare Marketingautomation, inte-
griert in ihre individuelle Systemlandschaft, zu erreichen. Trotz des hohen Automations-
grades ermdglicht adSoul dem Nutzer die Ausiibung kompletter Kontrolle und bietet
vollstandige Transparenz. Kiinstliche Intelligenz gepaart mit Natural Language Processing
versetzen adSoul in die Lage, die Absichten der Nutzer semantisch zu interpretieren und
maschinell weiterzuverarbeiten. Entstanden ist adSoul unter dem Dach der Otto Group
Digital Solutions, dem Corporate Company Builder der Otto Group.
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CORONA-TURBO IM HANDEL — WORAUF ES NUN ANKOMMT

Die fiir viele Unternehmen schlechte Nachricht zu Beginn: Pandemiebedingt beschleunigt sich
der Strukturwandel um circa sieben bis acht Jahre. Geschaftsaufgaben, Onlinewachstum und For-
matverschiebungen besitzen eine nie dagewesene Dynamik. Und: Aus Sicht der Konsument:innen
schlie3en sich Bequemlichkeit und Nachhaltigkeit nicht aus und sind weiterhin Toptreiber fiir das
Konsumverhalten - auch pandemieunabhéngig. Fiir Unternehmen gilt es, Schritt zu halten. Die
gute Nachricht: Das ist noch méglich. Die grof3e Frage dabei: Welche Fakten bieten einen Kom-
pass fir die Zukunft?

Das Jahr 2020 war auBerordentlich — in allen Belangen. Durch den Corona-Turbo liegt der Online-
umsatz 2020 bei knapp 85 Milliarden Euro, was einem Onlineanteil am Einzelhandelsumsatz von
12,8 Prozent entspricht. Dabei ist die Streuung liber die Branchen nach wie vor grof3: Wahrend die
Spitzenreiterbranchen Fashion & Accessoires (39,8 %) und CE & Elektro (38,9 %) an der 40-Prozent-
Grenze kratzen, liegt der Onlinelebensmittelhandel bei 2,1 Prozent — mit einer Wachstumsrate
von unglaublichen 70 Prozent.
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Diese Zahlen sind mehr als beeindruckend, doch das tatsichliche AusmafB wird noch greifbarer,
wenn der absolute Zuwachs fokussiert wird. Um fast 15 Milliarden Euro hat das Onlinevolumen
im vergangenen Jahr zugenommen, wahrend das Wachstum in den fiinf Jahren davor bei durch-
schnittlich 5,5 Milliarden Euro lag. Dies bedeutet, dass in einem Jahr fast so viel Umsatzvolumen
dazugekommen ist, wie sonst Uiber drei Jahre hinweg. Nicht nur eine Herausforderung fiir Hand-
ler, sondern insbesondere fiir die Logistik.

Nicht nur das: Bemerkenswert sind auch die Bestellwege. Trotz der ,stay@Home"-Zeit ist erstmals
der grofte Anteil der Umsétze mobil getdtigt worden. So sind 47 Prozent der Onlineumsétze tiber
das Smartphone ausgel6st worden. Ein deutliches Zeichen fiir die Zukunft und die Ausrichtung
der Onlineshops und die Social-Media-Strategie. Bequemlichkeit bleibt Trumpf. Die Grenze zwi-
schen Inspiration und Kauf verschwimmt immer mehr. Shoppen wird noch starker in den Alltag
und den Tagesablauf der Konsumentinnen und Konsumenten integriert.

Doch wie viel wird zukiinftig online gekauft werden? Die Menschen werden doch froh sein, die
»Zeit der Isolation” hinter sich zu lassen. Ein klassisches ,Jein”. Natrlich ist die Interaktion und
das Zusammenkommen auflerhalb der virtuellen Welt stark gefragt, doch die Bequemlichkeit
des Onlineshoppings werden die Menschen auch nach der Coronapandemie nicht mehr missen
mochten. Beziiglich Shoppen im Netz wurde auch kein neuer Trend ausgeldst, sondern lediglich
bereits bestehende Dynamiken beschleunigt.

Wie nachhaltig diese Entwicklung ist, zeigen zwei Fakten. Zum einen der Blick auf den Anteil der
Heavy-Online-Shopper:innen an den Internetnutzenden. Wahrend dieser tber Jahre langsam
auf 20 Prozent angewachsen ist, folgt im Jahr 2020 der Sprung auf 25 Prozent. Zum anderen die
verstarkte Dynamik im Onlinelebensmittelhandel: Aufgrund der zentralen Rolle der Lebensmit-
telkdufe befeuert die Zunahme der Onlinelebensmittelkdufe im Gesamthandel die ,Onlineisie-
rung” in anderen Branchen weiter.

27



Die Onlineisierung des Handels schreitet also weiter unaufhaltsam voran - und die Geschwin-
digkeit bleibt dabei hoch. Fiir viele wahrscheinlich zu hoch - sind die Herausforderungen, die
die Digitalisierung mit sich bringt, doch komplex. Grundlegende Geschaftsmodellanpassungen
mussen in kurzer Zeit platziert und kommuniziert werden und ihre Wirkung zeigen. Auf was
kommt es dabei an?

L 4 Online als Leitkanal gilt es standardmaRig in der Unternehmensdenke zu platzieren,
um eine erfolgreiche Transformation zu ermdglichen.

2 Das unternehmerische Narrativ verbunden mit einer absoluten Kundenzentrierung
bekommt die zentrale Rolle.

L 4 ~Vernetzte Konzepte” (mit Gastronomie, Sport, Kultur, Verwaltung, etc.) - auch mit
lokalem bzw. innerstadtischem Kontext — werden immer wichtiger.

So wird sich nicht alles online abspielen, der ,neue Handel” wird damit auch stationar ermaglicht
- inspirierender/emotionaler, digitaler, nachhaltiger und im lokalen Kontext eingebettet sein. Flr
Unternehmen gilt es, jetzt zu handeln und mutig zu sein. Denn die Digitalisierung bleibt nicht
die einzige und letzte Herausforderung. Mit dem Thema ,Nachhaltigkeit” steht die nachste, noch
groBere bereits in den Startlochern.

ZUR PERSON

Dr. Eva Stiiber ist seit 2017 Mitglied der Geschéftsleitung am IFH KOLN. Sie betreut namhafte Un-
ternehmen aus dem Handel und der Konsumgtterindustrie bei komplexen Fragestellungen rund
um kundenzentrierte Vertriebskonzepte, Digitalisierung und Innovationen.

Mit Leidenschaft und einer besonderen Klarheit entwickelt sie auf Basis von ganzheitlichen
360°-Betrachtungen von Markt, Wettbewerb und Kund:innen Zukunftsstrategien, begleitet den
kulturellen Wandel und hilft Unternehmen dabei, nachhaltige Geschaftsmodelle zu entfalten.
Seit 2012 unterstiitzt sie das IFH KOLN - zuletzt als Leiterin Research & Consulting. lhre Promotion
zur ,Personalisierung im Internethandel” wurde mehrfach ausgezeichnet. Eva Stlber ist regel-
maBig als gefragte Speakerin und Moderatorin auf hochkaratigen Branchenevents unterwegs.
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KOMPETENZZENTRUM SUPERMARKT

DIE FOOD AKADEMIE NEUWIED RUSTET DIGITAL AUF

Ein Putzroboter umfahrt geschmeidig den Kunden vor dem Miisliregal. Dieser schaut gebannt
auf sein i-Phone und bekommt mit Hilfe von Augmented Reality alle glutenfreien Mislisorten
angezeigt, die fur ihn relevant sind. Er entnimmt die Sorte seiner Wahl, scannt den Barcode in eine
App und legt das Msli in seine Tragetasche auf dem , Easy Shopper”. Am Ende des Einkaufs wird
Kunde Meier nichts mehr auspacken. Die Bezahlung erfolgt an einer speziell eingerichteten Kasse
oder liber die App direkt am smarten Einkaufswagen.

Dies ist ein Szenario wie es kiinftig in Supermarkten stattfinden kénnte. Auf jeden Fall bald in dem
bundesweit einmaligen ,Kompetenzzentrum Supermarkt” der food akademie (faN) in Neuwied.
Hier sollen Auszubildende sowie angehende Fach- und Fihrungskrafte praxisnah und mit Blick
auf die digitale Zukunft ausgebildet werden. Es handelt sich um einen L-férmig angelegten Bau-
korper mit einer Grundflache von insgesamt 3.200 gm. Der Gebdudeentwurf gliedert sich nach
den jeweiligen Nutzungsaspekten. So dient das Erdgeschoss der Ausbildung sowie dem Lernen
und in den Obergeschossen wohnen die Schulungsteilnehmenden. Die Er6ffnung mit neuem
Lehr-Supermarkt, Lehrkiiche, Seminarraumen und Wohnheim fiir Schiiler*innen und Studierende
ist fir Spatsommer 2022 geplant.

Bisher verlauft der Bau des Kompetenz-
zentrums nach Plan und am Freitag, den
11. Juni 2021, konnte das Richtfest von
der faN corona-konform und bei Sonnen-
schein begangen werden. Startschuss
war um 12 Uhr mit einer BegriBung von
Friedhelm Dornseifer, dem Prasident des
Bundesverbands des deutschen Lebens-
mittelhandels. Er sprach zu gut 50 gela-
denen Gasten. Die Teilnehmerzahl musste
Stefan Merz, Geschéftsfihrer und Zimmermeister aufgrund der geltenden Corona-Restrikti-
der Holzbau Merz GmbH, spricht den Richtspruch. onen leider begrenzt bleiben.

Durch den Ablaufplan mit GruBworten von Petra Dick-Walther, Staatssekretérin im Ministeri-
um fur Wirtschaft, Verkehr, Landwirtschaft und Weinbau Rheinland-Pfalz, Andreas Kepper, Re-
gierungsdirektor / Referent fiir Handwerks- und Gewerbeférderung im Bundesministerium fir
Wirtschaft und Energie sowie Jan Einig, Oberblrgermeister von Neuwied, flihrte der faN Ge-
schaftsfiihrer Thorsten Fuchs. Das denkwiirdige Event wurde durch einen Imbiss in bester Laune
abgerundet.
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von links: Thorsten Fuchs (Schulleiter), Heidrun Muffler (Architektin), Jorg Miller (Geschéftsfuihrer faN),

Friedhelm Dornseifer (Prasident BVLH), Stefan Merz (Zimmerermeister), Andreas Kepper (Referent Bun-
deswirtschaftsministerium), Petra Dick-Walther (Staatssekretérin Wirtschaftsministerium RLP), Jan Einig
(Oberbirgermeister) sowie Michael Mahlert (1. Beigeordneter Kreis Neuwied) unter dem Richtkranz.

Der Bau der tiberbetrieblichen Bildungssttte ist als Projekt zu sehen und wird geférdert durch
das Bundeswirtschaftsministerium und das Land Rheinland-Pfalz, durchgefiihrt vom Bundesamt
fur Wirtschaft- und Ausfuhrkontrolle. Es steht in optimaler Ergdanzung zu einem weiteren Pro-
jekt der Bundesfachschule des Lebensmittelhandels, dem dreijahrigen Entwicklungs- und Er-
probungsprojekt ,Innovative Qualifizierung in der Ausbildung im LEH” (IQ-LEH). Dieses wird
im Sonderprogramm UBS-Digitalisierung aus Mitteln des Bundesministeriums fiir Bildung und
Forschung gefordert. Das Projektteam untersucht den Einfluss der Digitalisierung auf Arbeitspro-
zesse im Handel und identifiziert sich andernde Kompetenzanforderungen in der Ausbildung.
Zentrale Fragen sind dabei: Welche neuen Technologien sind firr die Ausbildung im stationaren
Lebensmitteleinzelhandel kiinftig relevant und wie muss die tiberbetriebliche Ausbildung ange-
passt werden? Ziel ist ein kompetenzorientiertes Gesamtkonzept fiir die Uiberbetriebliche Ausbil-
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dung, das auch digitale Lernstrukturen nutzt. Die Feinkonzepte werden in Form von Ubungsein-
heiten umgesetzt.

Der im Kompetenzzentrum integrierte Lehr-Supermarkt wird mit ausgewahlten Technologien

ausgestattet. Hier sollen die Auszubildenden an die Technik von Morgen herangefiihrt und die
notigen Kompetenzen erworben werden.

Ansprechpartnerin: Myrjam Dobesch, Projektleitung 1Q-LEH

Fotograph: Wolfgang Tischler
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LADEN TV - POS BRANDING

,Fiir drei von fiinf untersuchten Markenprodukten konnte ein signifikanter Zusatz-
absatz von bis zu 33 Prozent durch den Einsatz von DooH-Medien am POS festge-
stellt werden.”

Maximilian Doppe - EDEKA Nord, Teamleiter Werbung

BrandLogistics.NET erreicht mit Giber 4.200 Markten und 6.700 Bildschirmen mehr
als 75 Prozent der deutschen Haushalte pro Woche.

Neu: REWE TV national, mit mehr als 3.400 Markten sowie EDEKA Nord und Minden
mit bereits mehr als 200 Markten und monatlich neu Hinzukommenden.

Durch die Ausstrahlung von Image- und Bewegtbildwerbung auf GroBbildschirmen
verlangern Sie lhre Werbung an den Punkt der Kaufentscheidung und schaffen
einen Point of Experience fur Ihre Marke.

Digitale Kaufanreize auf GroBbildschirmen fir lhre Marke wirken unmittelbar —
70 Prozent der Kaufentscheidungen fallen am Point of Sale. Kommunizieren Sie
Einkaufsvorschlage (Kochen, Grillen, Brunch, etc.), die dankbar als Shopping-Enter-
tainment von lhren Kunden angenommen werden.
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Wir arrangieren mit Innen maBgeschneiderte Image und Abverkaufs Kampagnen zur
Aktivierung lhrer Markenprodukte fiir eine kaufbereite Zielgruppe mit mehr als 18
Millionen Brutto Kontakten am Tag tber

@ Laden TV mit REWE, EDEKA und GETRANKE TV in lber 4.200 Lebensmittel- und
Getrdankemérkten an Hotspots wie Kassen, Aktionszonen und Bedientheken
(Theken TV) sowie

@ TRAVEL TV in mehr als 27 Hauptstadtbahnhofen (z.B. Berlin, Frankfurt, Hamburg)
mit Travel Shops und Kiosken fiir tédglich Pendler und Reisende an Hochfrequenz-
standorten mit mehr als 2 Millionen Kontakten pro Tag.

Sie haben Interesse an Laden-TV und POSbranding in EDEKA und REWE Markten
Uber GroBbildschirme?

Sie wiinschen eine individuelle Aktivierungsberatung fiir Inre Marke?

Dann sprechen Sie uns gerne an.
Dr. Klaus-Holger Kille

06201 9988-50
info@brandlogistics.net
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THEKEN-TV

Mit Theken TV erzielen Sie Abverkaufssteigerungen von durchschnittlich +22 % ohne
Preisreduzierungen und unabhangig von allen anderen Marketingmanahmen.

Machen Sie Ihren Kunden Appetit. Begeistern und inspirieren Sie dort, wo die Kaufent-
scheidung fallt — an der Frischetheke!BrandLogistics.NET Gbertragt wochentlich wech-
selnde Werbeinhalte auf die Bedienwaagen-Displays in den Frischebereichen Wurst,
Kase, Fleisch und Fisch der EDEKA.

Mit vollflichigen Imagebildern, die appetitanregend gestaltet sind und die Genuss-
moglichkeiten zeigen, begeistern Sie die Kunden an der Bedientheke in besonderem
MaBe zum Kauf.

Neben dem Theken TV binden wir Ihre Produkte in den laufenden Cross-Selling Prozess
ein. Produkte aus der Frischetheke werden mit passenden Beilagen, Kochzutaten oder

Weinen in Verbindung gebracht.

Kunden erhalten zum gekauften Produkt wihrend des Kaufprozesses eine passende
Genussempfehlung, z. B. einen spritzigen WeilBwein zur Dorade.
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MARKEN CONTENT SYNC MIT DEM HANDEL

TOPAKTUELLE WERBEDATEN IM HANDEL - MEHR UMSATZ FUR IHRE MARKEN
EDEKA, REWE und MARKANT nutzen BrandLogistics.NET Content

Setzen Ihre Handelspartner zur Werbung immer lhre neuesten Produktabbildungen
ein? Wir prifen wochentlich die Aktualitat lhrer Werbedaten mit dem Handel (EDEKA,
REWE, MARKANT).

Ungeniigende Qualitit Ihrer Stammdaten ist ,kein Kavaliersdelikt, so die die Aussage
unserer Handelspartner. Wie ihr Unternehmen GS1 Data Quality Excellence (DQX) mit
unserem ContentSyncin die REWE, EDEKA und MARKANT unglaublich einfach mit lhrem
GS1-Stammdatenpool umsetzen kann, demonstrieren wir lhnen auf Wunsch jederzeit.

Der BrandLogistics.NET Markenshop bietet dem Handel eine zentrale Plattform fiir
Marken Werbedaten. Produktabbildungen und deren Werbedaten stehen allen Hand-
lern zum kostenlosen Download und im standardisierten GS1 Bildlink Datenformat zum
Austausch Gber GDSN Stammdatenpools zur Verfligung.

Aussagefahige Produktinformationen, Werbetexte und Produktbilder steigern den Umsatz
durchschnittlich um 12,8 %

“Mit BrandLogistics.NET haben wir einen kompetenten, zuverldssigen und unkomplizierten
Partner, der unsere Werbedaten immer schnell und reibungslos in den Handel tréigt.”
Marc Reinhold - Trade Marketing iglo GmbH

-__________________________________________________________________________________________________|
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Die wochentliche Content-Synchronisierung mit der Handelswerbeplanung (z.B.
EDEKA) stellt die Aktualitdt Ihrer Werbung sicher. Intelligente Prozesse priifen, ob die
Produktabbildungen und Produktinformationen (Werbetexte) fiir die angeforderte
Handelswerbung wirklich aktuell sind.

Ihr Werbecontent wird dafir in unseren Markenshop eingestellt. lhre Werbeinhalte
werden nach jeder Anderung sofort in die Handelswerbesysteme der EDEKA ZENTRALE
und deren Regionen (inklusive NETTO, BUDNI, BRINGMEISTER) sowie die REWE ZENT-
RALE (inkl. PENNY und REWE Online Shop) als auch den MARKANT Mediapool (z.B. DM)
Ubertragen — immer gemal der jeweiligen Handleranforderungen (individuell oder
Uber den GS1 Standard mit Bildlinks fiir GDSN Stammdatenpools wie 1WorldSync oder
b-synced).

Die flachendeckende Verteilung Ihrer Werbeinhalte in den gesamten Handel - in

Verbindung mit GS1 Bildlinks Gber GDSN - reduziert ihrerseits Zeit und Kosten der
Werbedatenpriifung und -aufbereitung.
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GRILLPRUFUNG 2021 - CHAMPIONS GEKURT

Rechtzeitig zum Start der Grillsaison stehen die Top-Produkte der Initiative

GRILLPRUFUNG® 2021 fest.

Goldmedaille fir MEGGLE Krauterbutter GAZI Grill- und Pfannenkasesorte des

Duo Mediterran, Elisabeth Bernauer, Jahres hat die Grillpriifung 2021 erfolgreich
Product Manager. bestanden! Manuel Garcia, Vorstand.

Die Auswahl der Top-Produkte traf wie gewohnt eine unabhingige Fachjury - Manfred Degen
(EDEKA), Peter Dornseifer (REWE), Stefan Giese (EDEKA), Axel Heidebrecht (Getrankeland), Mi-
chael Rees (EDEKA), Rainer Rentschler (EDEKA), Max Siitterlin (HIT), Markus Voigt (SPARexpress).

DAS SIND DIE SIEGER

Auf Platz 1 (Gold-Medaille) landete MEGGLE GmbH & Co. KG mit dem neuen Produkt , Kréu-
terbutter Duo Mediterran”, der idealen Ergdnzung zu gegrilltem Fisch und Fleisch. Platz 2 (Sil-
ber-Medaille) geht an die Just Spices GmbH und ihr ,BBQ Gewiirz“, das gewisse Etwas fiir ver-
schiedene Grillgerichte. Die auf Platz 3 (Bronze-Medaille) gekiirten ,,Gourmet Focaccia Kdse &
Zwiebel” von Mestemacher GmbH bringen das italienische Flair an den Grill.

-__________________________________________________________________________________________________|
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ALLE AUSGEZEICHNETEN PRODUKTE FINDEN SIE UNTER:

https://shop.brandlogistics.net/product-category/grillpruefung-2021

GRILLPRUFUNG BESTANDEN®© zeichnet Markenprodukte aus, wenn diese fiir die Grillsaison
neue Impulse im deutschen Lebensmittel-Markt setzen.

GRILLPRUFUNG 2021

,Mit der Grillpriifung erhalten wir Kaufleute des MLF einzigartige Vorschlage fiir
unsere Kunden zur neuen Grillsaison.”

Rainer Rentschler, EDEKA Rentschler, Beirat Grillpriifung

Die Initiative GRILLPRUFUNG BESTANDEN® wurde 2012 durch den MLF-Innovationsclub
und BrandLogistics.NET ins Leben gerufen. Der selbstandige Kaufmann weil3 am Besten,
was seine Kunden wiinschen.

Die Aktion GRILLPRUFUNG BESTANDEN® wurde initiiert, um Kunden neue Produkte zum
Grillen vorzuschlagen. Der MLF Innovationsclub und BrandLogistics.NET zeichnen Marken-
produkte mit dem Siegel Grillprifung bestanden aus, wenn diese neue Impulse im Markt
geben.

“Die Grillpriifung mit toll ausgewdhiten Rezeptideen finde ich groBartig. Ich bin persénlich ein
begeisterter Griller und fiir mich gehéren immer noch ganz klassisch Wiirstchen, Bier, Salat und
Brot/Baguette zum Grillen. Aber neue Ideen und Innovationen finde ich immer sehr spannend
und probiere auch gerne neue Dinge aus. Im direkten Gesprdch mit unseren Kunden kann man
diese dann auch wunderbar weiterempfehlen.” -

Maximilian Sutterlin, Geschéaftsfiihrer HIT Satterlin, Beirat Grillpriifung
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UBER MLF INNOVATIONSCLUB

Der MLF Innovationsclub vertritt die digitalen Marketing Interessen und Bediirfnisse von mehr
als 100 selbstandigen Kaufleuten, die mit einem Umsatz von mehr als sechs Milliarden Euro und
rund 1.000 Regie geflihrten Méarkten im Mittelstandischen Lebensmittel Filialbetriebe (MLF) e.V.
organisiert sind.

UBER BRANDLOGISTICS.NET

BrandLogistics.NET GmbH wurde auf Initiative fiihrender Industrie- und Handelsunternehmen
gegrindet. BrandLogistics.NET synchronisiert Branded Content mit relevanten Touchpoints
fuhrender Handelsunternehmen in Deutschland, wie der EDEKA, REWE und MARKANT. Mit dem
Einsatz neuester, intelligenter Technologien werden die Werbeinhalte direkt mit den Werbesy-
stemen des Handels synchronisiert - vom Werbetrager im Markt tiber Onlineshops bis zum klas-
sischen Handzettel (Retail Media).

BrandLogistics.NET GmbH
Dr. Klaus-Holger Kille
-Geschéftsfihrung-
Bergstrafle 31

69469 Weinheim

Tel.: 06201 9988-85
Fax: 06201 9988-55
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DIREKT MAILING - PRODUKTBOTE

Informieren Sie Top-Entscheider
(Kaufleute, Marktleiter, Waren-
gruppen-Verantwortliche).

Setzen Sie lhr neues Produkt
effizient in Szene und erfahren
Sie; wer Interesse an lhrer
Neuheit hat.

Anzeigen-Beispiel ProduktBote

@ Exklusives Werbefenster in der Rundschau fir den Lebenmittelhandel
(Auflage 65.000)

@ Zusatzlich werden mehr als 1.000 Top Entscheider durch uns personlich
Uiber Ihre Produktneuheiten informiert

@ |Interessierte Handler bestellen direkt Giber ProduktBote
(www.ProduktBote.de und Alexa Skill ProduktBote)

@ Sie erhalten die Anschriften der interessierten Top-Entscheider fiir
Ihren Auf3endienst und den Probenversand.
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Registrieren unter:
www.produktbote.de

Alexa Skill ,,ProduktBote"
aktivieren

Kostenlos Produkte
erhalten

Medienpartner

ProduktBote ist ein Dienst der BrandLogistics.NET



ALEXA & CO

NEUER KOMMUNIKATIONSKANAL

»Die Spielregeln fiir Werbetreibende dndern sich, sobald Sprachassistenten nach
dem besten Produkt gefragt werden.”

“Alexa, gib” mir Redewendungen”

Sprache wird zur beherrschenden Schnittstelle im Marketing. Laut der “Postbank
Digitalstudie 2019” nutzt inzwischen jeder dritte Deutsche einen Sprachassistenten
wie Alexa oder Siri, in der Altersgruppe unter 40 sogar jeder Zweite. Der persdnliche
Markendialog mit dem Konsumenten ist moglich und Konsumentenvorlieben werden
frihzeitig erkannt.

Die Prognose fiir den Einsatz von Sprachassistenten wie Alexa & Co liegt bei 20 Prozent
der Haushalte (Voice Bot Report June 2019). Fiir Deutschland sind dies mehr als zehn
Millionen verkaufte Sprachassistenten, begiinstigt durch den Fire TV Stick mit Alexa
sowie den neuen Home Entertainment Fire TV Cube.

Sprachassistenten werden als personliche Berater akzeptiert (Rheingold 2018), weil

diese einfach antworten und schnell Mehrwert liefern (Kundendienst Fragen, Marken

Tipps & Tricks, Events).
_____________________________________________________________________________________________________|
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Wir bringen Ihrer Marke das Sprechen bei — mit unserer agilen BrandDialogue® Entwick-
lungsmethodik. Treten Sie effektiv in den Dialog mit lhrem Konsumenten tiber Alexa &
Co und erfahren Sie, was er von Ihrer Marke erwartet.

Wir identifizieren mit lhnen die passende Sprachstrategie fiir lnre Marke und entwi-
ckeln die perfekte Sprachsteuerung fiir Alexa & Co.

Fiir die Steuerung der Dialoge setzen wir auf unser Gibergreifendes Dialog Content Ma-
nagement System, welches die marktfiihrenden Alexa & Co Sprachassistenten steuert.

Sind Sie fiir Ihre Marke oder Format an einer ma3geschneiderten Conversational Com-

merce Strategy interessiert, dann kontaktieren Sie uns fiir einen individuellen Work-
shop.

Referenz: GALILEO (ProSiebenSat1) als Alexa Skill!

Offnungs- Sonder- Einkaufsliste Events Hinweise Rezepte
zeiten angebote
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BU M Oans, zwoa — Oktoberfest dahoam.

Mit besten Knodelspezialitaten von Burgis.

Knodelliebe.

Kartoffelknodel mit Krustenbraten
Rezept unter www.burgis.de/rezepte

Folge uns:

fn@eE o




MEVGAL
Feta -
perfekt zum

Grillen!

Daflir wurde unser Feta
ausgezeichnet!

Er ist intensiv-wirzig im
Geschmack und herrlich
schmelzend.

Entdecke das authentisch
griechische Geschmackserlebnis.

#DiscoverMevgal



Mit 24,6 % MARKTANTEIL
ist GAZI Marktfiihrer im Segment
Grill- und Pfannenkdse.*

GAZI









UMSATZ STATT UMLUFT

*Stand 2020 sowie Prognose Just Spices Mediaplanung 2021

Just Spices GmbH | Schiessstrale 44 a | 40549 Dusseldorf PEHOJOP
Mail: leh@justspices.de | Fax: 0211 - 97 53 35 67 | Tel.: 0211 - 97 53 23 26 www.justspices.de



Salat mit

knusper-leichter
Raffinesse!

LEIMER Croutons

e Ganzjahrig umsatzstark

e Hohe Wertschopfung

e Perfekt zum Verfeinern von
Salaten

e Als Suppeneinlage

flOD

www.leimer.de

Ja, bei Leimer da bleim’'mer.













* Quelle: Meininger Verlag ISW 2/2021 / Kategorie Likore o. Fruchtlikore

So schmecken
Echter Nordhauser Wildkrauter

Qualitét Giberzeugt:

Unser Echter Nordhauser Wildkrauter ist
mit der beim Internationalen
Spirituosen Wettbewerb (ISW)
ausgezeichnet worden!*

Einzigartige Rezeptur aus uber 40
Krautern und Gewiirzen

Beliebter Krauterlikor aus
dem Hause Echter Nordhauser

Verwendung: pur, auf Eis
oder eisgekihlt

Massyoll-
www.echter-nordhaeuser.de genlessen.de




WIR LASSEN
NIGHTS
ANBRENNEN.

WURZELPETER

n wurzelpeter.berlin

I\’i%ssyoll—

genlessen.de NORDBRAND NORDHAUSEN nordbrand-nordhausen.de

HEIMAT BESTER SPIRITUOSEN




@ssvoll-

geniessen.de NORDBRAND NORDHAUSEN nordbrand-nordhausen.de

HEIMAT BESTER SPIRITUOSEN




A
Nur solange der
Vorrat reicht.

#tausgefuchst



NEU IM SORTIMENT:
REICHE ERNTE
SAUERKIRSCHE NEU

ab Juni 2021

® Die Echter Nordhiuser Reiche Ernte
Sauerkirsche besticht durch den
vollmundig-fruchtigen Geschmack

sonnengereifter Sauerkirschen

©® Kirsche/Sauerkirsche ist die 3. grofste
Geschmacksrichtung im Segment
der Obstbrinde national*

® Bereits jetzt ist die Reiche Ernte Range
die Nr. 2 im Segment der Obstbrinde
national**

Echter
NMordhduser



119%

ELFHUNDERT
ZWOLF

WEISSBURGUNDER

NEUE SORTE - NEUE IMPULSE

INTEGRATION IN BESTEHENDE POS-AKTIVIERUNG:

mIT |11 GEWINNEN:

ERLEBNISNACHT

MITTEN IN DEN
WEINBERGEN . |

- fiir vier y A%
Personen! Mehr unter: . 2 &
1112-wein.de/weinabend ROTKAPPCHEN-MUMM

www.rotkaeppchen-mumm.de
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MARKGRAFLICH
BADISCHES
WEINHAUS

Die Kultmarke vom Bodensee jetzt mit
neuem Auftritt — fUr Ihr Absatzplus
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ROTKAPPCHEN-MUMM
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MIT

PREMIUMQUALITAT

MEHR UMSATZ FUR IHR GESCHAFT SICHERN

%ém(m

WAHRE SEKTKULTUR SEIT 1838

COF,

NMANT

BADEN

NEUE IMPULSE FUR
DIE PREMIUM-ZIELGRUPPE.

ROTKAPPCHEN-MUMM

www.rotkaeppchen-mumm.de
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Alkoholfreies
Umsatzplus?

A slarkler

Aktionszeitraum
juni- September

2021°

ROTKAPPCHEN-MUMM

wwwwwwwwwwwwwwwwwwwwwww



JETZT MIT
JEDER FLASCHE
PROFITIEREN!

AKTIONSZEITRAUM:
APRIL-AUGUST 2021

ERSTMALIG: DIE GROSSE ROTKAPPCHEN-MUMM
SOMMERINITIATIVE 2021!
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* Bei Verwendung von GIZEH Extra Filterhulsen. Die Anzahl hangt von der individuellen Menge Tabak ab, die pro Zigarette verwendet wird. Diese
kann jedoch nach Fertigungsgerat, Wahl der Filterhilse, lockerem oder festerem Stopfen sowie personlichem Geschmack z. T. deutlich variieren.

Rauchen ist todlich















MARKENKATALOG - NEUHEITEN 111-2021

ALLE
NEUHEITEN

IMII1. QUARTAL 2021

ALLE ABBILDUNGEN
IM SHOP UNTER:
WWW.SHOP.BRANDLOGISTICS.NET
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Burgis Knddeltaler Spinat 460 g

4009268007345 Burgis GmbH

Burgis Knddeltaler Klassisch 460
9

4009268007352 Burgis GmbH

Emmi Caffe Latte Double Zero
Macciato 230 ml

7610900251759 Emmi Deutschland GmbH

Emmi's Brat-und Grill-KI63e
Spinat 460 g

4009268007369 Emmilis Feinkost-Spezialitaten

Emmi's Brat-und Grill-KI6R3e
Klassisch 460 g

4009268007376 Emmilis Feinkost-Spezialitaten

Emmi's Emmilinos mit Nudossi
320 g

4009268007420 Emmi s Feinkost-Spezialitaten

Henkell Freixenet Cabernet
Sauvignon 0,75 |

8410036808488 Henkell & Co. Sektkellerei KG

Henkell Freixenet Rosado 0,75 |

8410036808501 Henkell & Co. Sektkellerei KG

Henkell Freixenet Sauvignon
Blanc 0,75 |

8410036808525 Henkell & Co. Sektkellerei KG




Iglo 12 Fischstabchen vegan 336
9

4250241208642 iglo GmbH

Iglo Filegro Roggen-Knusper 250
9

4250241208666 iglo GmbH

KOCHs Meerrettich 1 kg

4059400025768 KOCHSs Meerrettich & Feinkost

KOCHSs Meerrettich 500 g

4059400075619 KOCHSs Meerrettich & Feinkost

Havana Club Verde & Tonic 10%
Vol. 0,33 |

8501110084215 Pernod Ricard Deutschland Gm

Diamant Zierschnee 200 g

4001726008192 Pfeifer & Langen GmbH & Co.

Geldermann Crémant Baden Brut
0,751

4008982654057 Rotképpchen-Mumm Sektkeller

Geldermann Crémant Baden
Rosé 0,75 |

4008982654552 Rotkappchen-Mumm Sektkeller

Ritmo de la Vida Garnacha D.O.
Carifiena 0,75 |

4011900591006 Rotképpchen-Mumm Sektkeller




Ritmo de la Vida Tempranillo D.O.
Navarra 0,75 |

4011900592003 Rotké&ppchen-Mumm Sektkeller

Ritmo de la Vida Verdejo D.O.
Rueda 0,75 |

4011900593000 Rotképpchen-Mumm Sektkeller

Bodensee Secco Rosé Trocken
0,751

4016701021332 Rotképpchen-Mumm Sektkeller

Bodensee Secco Alkoholfrei 0,75 |

4016701023039 Rotképpchen-Mumm Sektkeller

Bodensee Secco Trocken 0,75 |

4016701915334 Rotképpchen-Mumm Sektkeller

Bodensee Wein Spatburgunder
Rosé Trocken 0,75 |

4061443603339 Rotképpchen-Mumm Sektkeller

Bodensee Wein Miller-Thurgau
Trocken 0,751

4061443604336 Rotképpchen-Mumm Sektkeller

Bodensee Wein Blanc de Noirs
Trocken 0,751

4061443616339 Rotké&ppchen-Mumm Sektkeller

Seeberger Genuss-Mix 150 g

4008258016008 Seeberger GmbH




Seeberger Kokoschips 110 g

4008258147009 Seeberger GmbH

Seeberger Bio Mandel-Mango-
Cranberry-Mix 110 g

4008258317006 Seeberger GmbH







PRESTIGE UND BRANDLOGISTICS.NET

82  PLAKATGESTALTUNG MIT PRESTIGE
83  SYSTEMANFORDERUNGEN

85  NUTZUNGSVEREINBARUNGEN

86  NUTZUNG MARKENSHOP

87  IMPRESSUM

81



PLAKATGESTALTUNG MIT PRESTIGE

SO EINFACH SETZEN SIE IHRE PRODUKTE IM MARKT IN SZENE:

Wahrend Sie, wie gewohnt, mit dem
Plakatdrucksystem PRESTIGE arbeiten,
stehen lhnen nach erfolgter Dateniiber-
nahme (siehe Anleitung: Nutzung Marken-
shop) die aktuellsten Produktgrafiken
zur Verfligung.

Doppelklicken Sie das Grafikfeld und
anschlieBend die Schaltflache ,Suchen”.
Wahlen Sie nun den Eintrag Grafikdatei.
Jetzt suchen Sie Gber das Verzeichnis den
Unterordner ,Graphics” im Speicherort
Ihres PRESTIGE-Programmes und wahlen
Ihre gewiinschte Abbildung. Bestatigen
Sie mit ,Ok” - Fertig!

Weitere Informationen entnehmen Sie bitte auch dem PRESTIGE-Benutzerhandbuch.
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SYSTEMANFORDERUNGEN

BrandLogistics.NET erganzt in idealer Weise die Plakatsoftware PRESTIGE und PRES-
TIGEenterprise, Software fiir Preis- und Werbekommunikation ftir Druck & Bildschirm.
Wenn Sie PRESTIGE noch nicht kennen, sendet die Online Software AG lhnen gerne
eine kostenlose Demoversion zu.

Bitte wenden Sie sich hierfir an den PRESTIGE-Vertrieb: 06201 9988-0.

Bevor Sie die CD-ROM verwenden, sollten Sie sich vergewissern, dass Ihr Computer die
nachstehenden System-Anforderungen erfillt. Erst in diesem Fall ist ein reibungsloses
Arbeiten mit der Marken-CD maoglich.

EMPFOHLENE ANFORDERUNGEN FUR PRESTIGE 8

Microsoft Windows XP / Vista Business / Windows 7 Professional & Enterprise oder
héher, PC mit Pentium Prozessor Il mit 500 MHZ, min 256 MB RAM, 1 GB Festplat-
tenplatz, Grafikkarte mit 16bit (HiColor), Auflésung 1024 x768 Punkte, Windows-
kompatibler Drucker, Maus.

Systemvoraussetzung DisplayEngine:

Ab Microsoft Windows XP mit Pentium Prozessor [V mit 1 GHz, mind. 256 MB RAM, 1
GB Festplattenplatz, Grafikkarte mit True Color. Zuséatzlich zum Abspielen von Videos:
P4 ab 2.8 GHz, True Color Grafikkarte mit Videobeschleunigung, Windows Media
Player 9 mit benétigten Codecs.

Fiir dltere Versionen kénnen Sie die Systemanforderungen unter 06201 9988-44 erfragen.

PRESTIGEenterprise

Server (Mindestanforderung):

Quad-Core Prozessor, 8 GB RAM, 40 GB freier Festplattenspeicher, Netzwerkkarte,
Microsoft Windows Server 2008 / 2008 R2 / 2012 / 2012 R2 Standard oder Enterprise
Edition, Microsoft Internet Information Services 7 oder hoher, .NET-Framework 4.5.2
oder héher*.
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Datenbank:

Microsoft SQL Server 2008 / 2008 R2 / 2012 / 2014 Express, Standard oder Enterprise
Edition

Hinweis: Bitte beachten Sie die Begrenzungen der Microsoft SQL Server Express Edition,
wie z. B. eine max. Datenbankgroe von 4 GB*.

PRESTIGEenterprise wird kontinuierlich weiterentwickelt. Bitte nehmen Sie bei Inter-
esse Kontakt unter 06201 9988-44 auf, um Informationen zum jeweils aktuellen Funkti-
onsumfang und den Systemanforderungen zu erhalten.

*Anderungen vorbehalten, Stand: 10/2016, PRESTIGEenterprise 5.1

-__________________________________________________________________________________________________|
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NUTZUNGSVEREINBARUNGEN (STAND 09.2019)

Die Veréffentlichung und Distribution der in diesem Katalog wiedergegebenen Grafiken erfolgt
gemal den nachfolgenden Bedingungen:

Die Rechte an den Markenzeichen, Produktabbildungen, Rezepten, Bewegtbild-Content (nach-
folgend Content genannt) liegen bei den jeweiligen Markeninhabern. Diese haben BrandLogis-
tics.NET GmbH explizit die Veroffentlichung erlaubt und die Berechtigung erteilt, ihren Content
fur die Distribution an Dritte und firr Préasentationszwecke einzusetzen.

BrandLogistics.NET GmbH hat von den jeweiligen Markenrechtsinhabern die Zustimmung
erhalten, den Content Anwendern zum werblichen Einsatz am POS zur Verfiigung zu stellen.
Durch die Verwendung erhalt der Anwender kein Recht und keine Anspriiche an diesen Marken.

Der Anwender verpflichtet sich, den Content nur in Verbindung mit den Produkten des betref-
fenden Rechteinhabers im werblichen Sinne zu verwenden. Sollte ein Rechteinhaber wegen
missbrauchlicher Benutzung die weitere Verwendung untersagen, muss der Content von samt-
lichem Speichermedien geldscht werden. Diese Verpflichtung ist insbesondere auch Bestandsteil
der Lizenzvereinbarung fir die Nutzung des Programms PRESTIGE der Online Software AG.

Der Rechteinhaber stellt sicher, dass er die Rechte an der Marke halt bzw. stellt die Brand
Logistics.NET GmbH von jedweder Haftung gegeniiber dem tatsachlichen Rechteinhaber frei.

Die BrandLogistics. NET GmbH weist darauf hin, dass es in Abhédngigkeit der Qualitat des vom
Auftraggeber gelieferten Content und bedingt durch den aktuellen Stand der Technik (z.B.
Tintenstrahl- oder Lasertechnologie) bei der Ausgabe des Content auf EDV-Ausgabegerdten
zu Abweichungen hinsichtlich der Detailtreue und Farbgebung kommen kann. Gewébhrleis-
tungsanspriiche verjshren nach Ablauf von 12 Monaten ab Uberlassung der CD. Bei arglistigem
Verschweigen eines Mangels sowie bei Vorsatz und grober Fahrldssigkeit gilt die gesetzliche
Verjdhrungsfrist.

Die Haftung fiir direkte Schaden, insbesondere Sachschédden, ist pro Kalenderjahr begrenzt auf
maximal EUR 50.000,-.

Die Haftung flr mittelbare Schaden, insbesondere fiir Vermdgensschaden, ist ausgeschlossen.
Die BrandLogistics.NET GmbH tibernimmt keine Haftung fiir Folgen, die sich aus dem Einspielen
der auf der CD vorhandenen Daten auf ein PC-System sowie aus der Anwendung der Grafikdaten
und der grundlegenden Software ergeben kdnnten. Dem Anwender ist bekannt, dass nach dem
Stand der Technik Fehler in Grafikdateien und Softwareprogrammen sowie dem zugehdrigen
sonstigen Material nicht ausgeschlossen werden kénnen. Die BrandLogistics.NET GmbH haftet
deshalb nicht flir bestimmte Ergebnisse.

Die vorstehenden Haftungsbeschrankungen gelten nicht in Fallen des Vorsatzes.

-__________________________________________________________________________________________________|
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Rufen Sie die Seite
https://shop.brandlogistics.net auf.

Wabhlen Sie in der oberen rechten Ecke des
Bildschirms die Option ,Anmelden oder
Konto erstellen” aus.

Erstellen Sie Ihr personliches Benutzerkonto.

Nachdem Sie eine Bestatigungs-
E-Mail erhalten haben, kénnen Sie sich
mit lhren Zugangsdaten anmelden.

Geben Sie lhren Suchbegriff Gber die Such-
zeile ein.

Um die gewlinschten Inhalte in den Waren-
korb zu verschieben, klicken Sie auf den
Warenkorb-Button unterhalb der Produkte.

Wahlen Sie anschlieBend das Warenkorb-
symbol neben der Suchleiste, um sich die
Inhalte anzeigen zu lassen.

Hier haben Sie die Moglichkeit sich die
Inhalte als Zip-Datei runterzuladen.
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NUTZUNG MARKENSHOP

Wenn Sie eine der Optionen ausgefiihrt
haben erhalten Sie einen gezippten
Ordner in Ihrem herkdmmlichen
Download-Ordner.

Wenn Sie nun die Datei entzippen,
werden Sie nach einem Speicherort
gefragt. Bitte wahlen Sie hierfiir den
Pfad in dem lhre Prestige Version
abgespeichert ist und wahlen Sie den
Unterordner ,Graphics” aus.

Bitte starten Sie nun lhre
PRESTIGE-Version erneut.

Nun stehen Ihnen die herunter-
geladenen Grafiken lber die Grafik-
bibliothek zur Verfligung.









