Image-Kampagnen mit
Push-to-Store-
Konzepten verlangern

Handel GroBe Marken nutzen gerne reichweitenstarke TV-Sender, um ihre
Image-Botschaften zu verbreiten. Auch umfangreiche Online-Kampagnen
kdnnen sehr erfolgreich Brand-Awareness schaffen und die Marke im
Bewusstsein der User fest verankern. Mehr Brand-Awareness fuhrt allerdings
nicht automatisch zu mehr Abverkauf. Ware es also nicht eine gute Idee,

die aufwendige Imagekampagne auch flr eine Absatzsteigerung zu nutzen?
Doch wie kann es gelingen, Menschen an den Markenwert zu erinnern und
sie gleichzeitig in einen Store vor Ort zu lenken, sodass lokale Handler
direkt von der nationalen Kampagne profitieren? Individuelle Push-to-Store-
Konzepte greifen diese Frage auf und bieten die Losung. Sie sind darauf
ausgelegt, den lokalen Handel zu starken.

er stationdre Einzel-

handel befindet sich

seit Jahren im Um-

bruch. Gefragt sind
hier mehr denn je kreative Ideen
und digitale Konzepte, damit die
Handler vor Ort der allgegenwar-
tigen E-Commerce-Konkurrenz
etwas entgegensetzen konnen.
Marken, die ein grofles Interesse
daran haben, den lokalen Handel
zu unterstiitzen, konnen hier ein
Zeichen setzen.

Marken als starke Partner
des Handels

Awareness und Conversion - die-
se beiden Phasen im Verlauf der
Costumer-Journey werden in der
Regel im Marketing getrennt
voneinander gesehen und bewor-
ben. Werbemafinahmen zielen
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entweder darauf ab, das Image zu
férdern oder die Verkaufszahlen
zu steigern. Dabei haben grof
angelegte Imagekampagnen for-
mal und inhaltlich oft wenig ge-
mein mit der Werbung, die der
Handler vor Ort schaltet, um auf
sich aufmerksam machen. Aber
das muss nicht so sein. Denn eine
Verbindung solcher Werbemaf3-
nahmen, also eine grof3 angeleg-
te mehrdimensionale Kampagne,
die sowohl auf die Imagebildung
als auch auf den Abverkauf zielt,
verspricht eine viel bessere Per-
formance und ist daher sowohl
flir Marken als auch flir Handler
attraktiv.

Marken haben damit die Még-
lichkeit, sich als starker Partner
des Handels zu positionieren. Mit
einer Ausweitung ihrer nationalen
Imagekampagnen geben sie dem

Einzelhandel die Chance, sich pa-
rallel zur Kampagne mit passen-
den, individualisierten Werbe-
mafnahmen in Szene zu setzen.

WerbemafBnahmen
zielen entweder
darauf ab, das
Image zu férdern
oder die Verkaufs-
zahlen zu steigern.

Solche, nach dem Push-to-Store-
Prinzip entwickelten MafSnahmen
verlangern jede Imagekampagne
und lenken gleichzeitig den Wer-
bedruck in die lokalen Verkaufs-
gebiete - dorthin, wo der statio-
ndre Handel agiert.
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NAPOLEON

FUR DEN KANADISCHEN
GRILLHERSTELLER NAPOLEON
erarbeitete moccamedia eine
crossmediale Kampagne mit
individuellen Push-to-Store-
Konzepten und setzte sie deutsch-
landweit um.

Mit einer solchen , Doppel-
Kampagne* lassen sich Marken-
bekanntheit sowie Markenloya-
litat verstarken, die Kundenfre-
quenz in den Ldden vor Ort erh6-
hen und die Verkaufszahlen
steigern. So profitieren die Han-
delspartner direkt von der Reich-
weite und dem Markenbewusst-
sein, das die nationale Kampagne
generiert.

Individuell geplante
Mediakampagnen fiir
Handler

Doch wie miissen die begleitenden
Mafinahmen fiir die Handler kon-
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zipiert sein, damit sie erfolgreich
sind? Jedes Push-to-Store-Kon-
zept ist individuell zu entwickeln
und basiert auf einer Reihe von
strategischen Analysen. Zundchst
wird tiber die Identifizierung der
Zielgruppe genau definiert, wer
mit den Werbemafinahmen ange-
sprochen werden soll. Darauf auf-
bauend, sollten im Rahmen des
sogenannten Geo-Matchings die
Points of Interest (Pol) der Ziel-
gruppe mit den Points of Sale (PoS)
der Marke abgeglichen und in eine
raumliche Beziehung zueinander

NAPOLEON

GOURMET GRILLS
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gesetzt werden. Nur so wird klar,
an welchen Orten die lokale Wer-
bung platziert werden muss. Uber
diese analytisch-technische Vor-
gehensweise hinaus ist jedoch die
kreative Umsetzung ein entschei-
dender Erfolgsfaktor der Kampag-
ne. Wie kénnen besonders auf-
merksamkeitsstarke MafSnahmen
vor Ort - dort, wo sich die Ziel-
gruppe aufhdlt, in der Nahe der
lokalen Handler - aussehen? Auch
mit dieser Frage beschaftigt sich
ein Push-to-Store-Konzept. So
entstehen manchmal Mafnah-

menpakete, die vielleicht {iberra-
schend sind, weil sie zum Beispiel
lokale Multiplikatoren abseits der
klassischen Werbekandle oder
auch markenunabhangige Handler
einbeziehen.

moccamedia, Experte fiir re-
gionale Handelskommunikation,
entwickelt fiir Marken diese grof§
angelegten, nationalen Kampag-
nen mit individuellen Push-to-
Store-Konzepten. Dazu kombi-
niert das Media-Unternehmen
gezielt Online- und Offline-Wer-
bemafinahmen, die in den lokalen

EMOTIONALE AUFLADUNG DER KAMPAGNE DANK
SPORTVEREINEN Innerhalb eines Monats erreichte die
Kampagne 3,81 Millionen Kontakte und erzeugte damit einen
enormen Werbedruck in den jeweiligen Verkaufsgebieten.
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Handel fithren. Fiir den kanadi-
schen Grillhersteller Napoleon
zum Beispiel erarbeitete mocca-
media eine solche crossmediale
Kampagne und setzte sie deutsch-
landweit um. Die Werbemittel der
individuell geplanten Mediakam-
pagnen fiir die einzelnen Hand-
lerstandorte umfassten handler-
individualisierte Mesh-Banner
und Grofflachenplakate, deren
Platzierung in den jeweiligen Ver-
kaufsgebieten von 100 Napoleon-
Handlern sehr prdzise geplant
war und die jeweils den nédchsten
Verkaufsstandort aufzeigten.

Emotionale Aufwertung
von Kampaghen

Das Besondere der individuali-
sierten Begleitkampagne war die
Platzierung der Mesh-Banner als
Bandenwerbung auf 140 Fuf3ball-
platzen in der Ndhe der Napoleon-
Handler. Die Fuballpldtze hatte
moccamedia als Pol identifiziert,
also als die Orte, an denen sich die
definierte Zielgruppe - in diesem
Fall waren es grillaffine Mdnner
- gerne aufhdlt. Auf diese Weise
und mithilfe eines attraktiven
Gewinnspiels konnte moccamedia
ortliche Fuf3ballvereine als Multi-
plikatoren gewinnen. Die Wirkung
war enorm: Die Sportvereine tru-
gen erheblich zur emotionalen
Aufladung der Kampagne bei, was
den Erfolg sehr beschleunigte: In-
nerhalb eines Monats erreichte die
Kampagne 3,81 Millionen Kontak-
te und erzeugte damit einen enor-
men Werbedruck in den jeweili-
gen Verkaufsgebieten.

Aktivierung von markenun-
abhdngigen Unternehmen

Push-to-Store-Mafinahmen sind
so angelegt, dass sie auch mar-

kenunabhdngige Handelsunter-
nehmen - im Fall Napoleon wa-
ren es spezialisierte Fachhandler
im Grillsegment - flr grof an-
gelegte Kampagnen aktivieren
konnen. Handler mit breitem
Multi-Brand-Sortiment haben in
der Regel keine Bindung zu ei-
nem bestimmten Hersteller und

ten mafRgeschneiderte Werbe-
pakete buchen. Neben der Out-
of-Home-Kampagne mit stand-
ortbezogenen Grof3flachenpla-
katen gehorte dazu auch eine
Online-Banner-Offensive auf
zielgruppenaffinen Webseiten -
in diesem Fall waren das Sport-
magazine wie Kicker oder

Push-to-Store-Kampagnen sind eine
innovative L6sung, um Markenimpulse
auf professionelle Weise mit
Abverkaufen im Handel zu verbinden.

werden daher nicht, wie Ver-
tragshandler, mit Werbematerial
versorgt. Sie erhalten kein Wer-
bebudget vom Hersteller und
konnen auch nicht auf dessen
Marketingunterstiitzung durch
lokale Mediamafnahmen hoffen.
Eine Einbindung dieser lokalen
Verkaufsstellen in eine nationale
Kampagne kann fiir die Marke
allerdings hochinteressant sein.
Die Herausforderung besteht da-
rin, die markenunabhdngigen
Héndler in moéglichst grofer Zahl
zu einer Teilnahme zu motivie-
ren. Aufmerksamkeitsstarke
Werbemafnahmen zu attrakti-
ven Konditionen liefern hier na-
tlrlich gute Argumente.

Werbepakete fiir die
Handler

Beim Push-to-Store-Konzept
fiir die Marke Napoleon lag der
Vorteil fiir den stationdren Han-
del auf der Hand: Alle MafRnah-
men der deutschlandweiten
Kampagne flr die junge Marke
zielten auf eine grofle Reichwei-
te in dem jeweiligen Verkaufs-
gebiet ab und die Handler konn-

11 Freunde - sowie Social-Media-
Anzeigen auf Facebook und Ins-
tagram. Besonders attraktiv flr
den lokalen Handel war die Tat-
sache, dass Napoleon fiir diese
Kampagne zum ersten Mal Wer-
bekostenzuschiisse gewahrte.
AuBerdem setzte die Buchung
der Werbepakete keine groflen
Marketingkenntnisse voraus,
die unterschiedlich dimensio-
nierten Pakete waren ,ready to
use“, also mit wenigen Klicks
bei moccamedia bestellbar.
Push-to-Store-Kampagnen
sind eine innovative Ldsung, um
Markenimpulse auf professio-
nelle Weise mit Abverkdufen im
Handel zu verbinden. Dartiber
hinaus setzen sie, gerade in die-
sen herausfordernden Zeiten, ein
Zeichen fiir gute Partnerschaft
zwischen Marke und stationa-

rem Handel.

LAMBERTY,
Vorstand
moccamedia AG.
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