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“Printprospekte entfalten eine so groRe Pull-Wirkung, ohne geht es nicht!” - dieses Argument
hort man immer noch haufig, wenn das Gesprach auf den Mediamix im Handelsmarketing
kommt. Und tatsachlich investieren deutsche Einzelhandler nach wie vor Jahr fur Jahr groRe
Summen in die gedruckten Prospekte. Ein Umdenken setzt jedoch langsam ein: Im Jahr 2016
sank der Printanteil an den Handelsbudgets (darunter fallen neben Printprospekten zum
Beispiel Anzeigen und Kundenmagazine) erstmals auf unter 50 Prozent, so eine
Untersuchung des Kélner Handelsforschungsspezialisten EHI Retail Institute. Additive
Werbeformen wie Online, Mobile, TV und Radio hatten zum ersten Mal insgesamt die Nase
vorn.

Eine begriBenswerte Entwicklung, immerhin wirken Printprospekte in der heutigen digitalen
Marketing-Welt fast schon wie ein Anachronismus. Hohe Print-Werbeverweigerungsquoten
von durchschnittlich knapp 25 Prozent in Ballungsraumen sowie steigende Druck- und
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Verteilkosten setzen dem Handel zu, und auch die vielbeschworene Pull-Wirkung der
Prospekte lasst sich nicht ohne Weiteres nachweisen. SchlielSlich ist es nach wie vor kaum
moglich zu belegen, wie viele Prospekte tatsachlich erfolgreich zugestellt oder gar von
Verbrauchern gelesen wurden. Zeit also fur stationare Einzelhandler, sich nach Erganzungen
oder gar Alternativen zur teuren und wenig zielgerichteten Printprospektverteilung
umzusehen und sich noch starker als bisher mit digitalen Moglichkeiten im Handelsmarketing
zu befassen.

Der entscheidende Vorteil dabei: Wer sein Marketing digitalisiert, erhalt eine Menge
nutzlicher Daten, mit denen sich die eigene Angebotskommunikation zielgerichteter,
effizienter und professionalisierter gestalten lasst - Stichwort Data-Driven Marketing. Doch
welche Strategien braucht es im Umgang mit den Daten und welche Chancen bieten sie dem
Handel?

1. Daten sammeln - aber die richtigen

Wer als stationarer Handler Schritte in Richtung digitales Marketing unternimmt, wird im
Vergleich zur Nutzung traditioneller Kanale mit einer groften Menge an Daten konfrontiert.
Handler, die auf digitale Prospektverteilung setzen, erfahren etwa, wie haufig und wie lange
ihre Prospekte gelesen werden, wie viele Seiten die Nutzer blattern, zu welchen Tageszeiten
und Wochentagen ihre Prospekte am beliebtesten sind, woher ihre Leser kommen, etc. Ein
wahrer Schatz, den es zu heben gilt! Doch einen groBen Datenbestand zu managen, kann
auch zur Herausforderung werden.

Daher gilt: Einzelhandler sollten sich genau Uberlegen, welche Daten flr ihre Strategie
wirklich notwendig und aussagekraftig sind. Wo liegen die grofSten Hebel? Welche KPIs
kénnen herangezogen werden, um deren Entwicklung zu messen? In welchem Rhythmus
sollten sie ausgewertet werden? Wer sich gleich zu Beginn Gedanken daruber macht, welche
Daten er braucht und wie er sie erheben und auswerten mochte, riskiert nicht, sich aufgrund
der schieren Menge der Daten zu verzetteln und den Blick furs Wesentliche zu verlieren.

2. Die Kunden kennen lernen - und ihnen geben, was sie verlangen
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]
IWer seine Daten gezielt auswertet, wird viel Uber

seine Interessenten und Kunden lernen. Wofur interessieren sie sich ganz besonders? Wann
sind sie am besten flur meine Inhalte erreichbar? Und wo halten sie sich Uberhaupt auf? Wer
die Antworten auf diese Fragen kennt, halt den Schlussel zu weiteren, effizienten Marketing-
Kampagnen bereits in der Hand. Denn damit wird es mdglich, Verbraucher gezielt mit flr sie
besonders relevanten oder gar personalisierten Inhalten anzusprechen.

Ein Beispiel dafur sind etwa Kampagnen mit Push-Nachrichten, bei denen passender Content

- zum Beispiel neue Angebote, Rabattaktionen, Coupons oder Gewinnspiele eines Handlers -

direkt aufs Smartphone des Users kommen. Uber Geo-Targeting ist es maglich, Nutzer genau
dann anzusprechen, wenn diese sich in der Nahe der Filiale des jeweiligen Handlers aufhalten
und so die Angebote direkt in Anspruch nehmen konnen.

3. Erfolge genau messen - bis in die Filiale

Dass gezielte Mallnahmen wie die oben skizzierten eher zum Erfolg fihren als breit
gestreutes Marketing nach dem GielBkannen-Prinzip, liegt auf der Hand. Das Schone ist
jedoch: Digitale Marketing-Kanale ermdéglichen es, ihren Erfolg auf Basis eines prazisen
Trackings genau zu messen. Einzelhandler erfahren so zum einen, wie viele User sie wirklich
mit ihren Prospekten, Angeboten oder Push-Nachrichten erreicht haben.

Zum anderen ermdoglichen geobasierte Dienste mittlerweile den “Brickenschlag” zwischen
Online- und Offline-Welt. Uber Geofencing oder mit Hilfe von Beacons lasst sich nachweisen,
wer nach dem Blattern in einem digitalen Prospekt oder dem Betrachten von Angeboten
online eine Filiale des Handlers aufgesucht hat, wie lange er sich dort aufgehalten hat und
Uber Nutzerbefragungen auch, wie hoch der Warenwert des Einkaufs war. So kdnnen
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stationare Handler jederzeit den Erfolg ihrer digitalen Marketing-MalBnahmen bestimmen und
deren ROI berechnen.

Fazit

Data-Driven Marketing ist nicht nur das aktuelle Buzzword der Stunde, sondern eine
Strategie, die sich fur den stationaren Handel wirklich auszahlt. Die Digitalisierung der
Marketing-Aktivitaten und der damit einhergehende Gewinn von Daten machen es fur
Einzelhandler maglich, in ihrer Angebotskommunikation ein MaR an Relevanz und
Personalisierung zu erreichen, das bisher nur dem Online-Handel vorbehalten war. Damit
legen sie den Grundstein dafur, Uber gezielte MaBnahmen die Kundenfrequenz und die
Umsatze in ihren Filialen zu steigern - und gleichzeitig die Kundenzufriedenheit zu erhohen,
denn zielgerichtete Werbung kommt auch bei Verbrauchern besser an.

Uber den Autor: ) ) ) ) )
Benjamin Thym ist Griinder des Dienstes barcoo und seit der Fusion von

barcoo und Marktjagd im Jahr 2016 Geschaftsfiihrer des gemeinsamen Unternehmens Offerista Group. Sein Ziel ist es, Handler und Hersteller mit digitalen,
standortbasierten Diensten dabei zu unterstitzen, Kunden fir ihre Filialen zu gewinnen und ihre Umsatze zu steigern. Daflr bietet die Offerista Group mit ihren Apps

barcoo und Marktjagd Handlern und Herstellern verschiedene Méglichkeiten des standortbezogenen Marketings an - u.a. digitale Prospekte und Push-Kampagnen.

(C) ZUKUNFT DES EINKAUFENS


https://zukunftdeseinkaufens.de/wp-content/uploads/2017/04/Benjamin-Thym-c-Offerista-Group.jpg

