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Auch im Digitalzeitalter leisten Handzettel noch gute Dienste — Gut gemachte Prospekte erhGhen die Shopper-Frequenz deutlich

Hamburg. Der Handzettel ist noch
immer eines der wichtigsten Wer-
bemittel des Einzelhandels. 2000
bis 3000 zusatzliche Kunden kon-
nen pro Woche durch einen attrak-
tiven Prospekt oder Flyer pro Markt
gewonnen werden. Uplift-Raten fiir
Marken und Produkte liegen im
zwei- bis dreistelligen Bereich -
versprechen Experten.

Der klassische Handzettel spielt auch
im digitalen Zeitalter eine wichtige
Rolle fiir die Kaufentscheidung der
Verbraucher. Viele Kunden des Le-
bensmitteleinzelhandels richten ihre
Einkaufsplanung und ihr Konsumver-
halten nach den dort abgebildeten An-
geboten aus. Knapp 8o Prozent der
Verbraucher, die sich wochentlich ei-
nen Prospekt zu Gemiite fiihren,
schreiben zu Hause auch einen Ein-
kaufszettel. Dabei ist das bedruckte
Werbemedium fiir viele Konsumenten
auch eine Inspirationsquelle bei der
Frage, was koche ich in den kommen-
den Tagen und wo bekomme ich die
dafiir notwendigen Zutaten.

»Ein guter Prospekt kann eine
deutliche Erhohung der Shopperfre-
quenz bewirken“, wei Matthias
Schulz, Geschiftsfiihrer des auf Han-
dels- und POS-Fragen spezialisierten
Hamburger = Marktforschungsunter-
nehmens Gdp. ,Damit steigt die Kauf-
wahrscheinlichkeit fiir viele Produkte
und Marken deutlich an“, erginzt der
4o-jihrige Handelsexperte, der auf
Jahre im Vertrieb der Coop Schleswig-
Holstein und im Category Manage-
ment der Spar zuriickblicken kann.

Doch wie sieht er denn nun aus,
ein attraktiver Handzettel? Der ideale
Supermarktprospekt hat laut Schulz
etwa 12 bis 15 Seiten. Bei einem SB-
Warenhaus sind es sogar 30 bis 35 Sei-
ten. Bei einem grofen Nonfood-Sorti-
ment akzeptiert der Shopper auch ei-
nen langeren Handzettel. Wenn es al-
lerdings etwas gibt, was der Kunde auf
den Tod nicht leiden kann, sind es
iiberladene Seiten. Hindler sollten
sich auf 5 bis 8 Produkte pro Seite be-
schrinken, rit der Experte.

Seinen Angaben zufolge bekom-
men noch immer tiber 8o Prozent der
rund 40 Millionen Haushalte in
Deutschland Handzettel und Prospek-
te zugestellt. Die Hilfte davon wo-
chentlich tiber das Post-Vertriebspro-
dukt ,Einkauf Aktuell“. Bei gut 13 Mil-
lionen Haushalte landen die Prospekte
als lose Zeitungsbeilage. Im Schnitt
flattern einem bis zu 15 Prospekte in
der Woche ins Haus. Das sind aufs
Jahr gerechnet gut 30 Milliarden Pro-
spekte, die hierzulande verteilt wer-
den. Der deutsche Handel gibt jahrlich
24 Mrd. Euro brutto fiir Werbung aus.
Davon entfallen 3,3 Mrd. auf Beilagen
und Werbesendungen, hat Gdp ermit-
telt. Und: Ein Shopper kauft in 5,5

SKY HAT DEN BESTEN PROSPEKT
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Hochster Genuss, beste Qualitat
und ein Lacheln!

Ansprechendere Produktprisentation: Aus alt mach neu — Coop Kiel hat seinen
Sky-Handzettel von 2012 (l.) im vergangenen Jahr (r.) nicht nur vom engen Raster
befreit. Insbesondere fiir die Plankaufkategorien sind die ,Schweinebauch”-Prospekie
noch immer ein wichtiges Kommunikationsinstrument des Lebensmittelhandels.

Shopper-Bewertung von Handzetteln - Angaben in Prozent*
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Lesebeispiel: 82 Prozent der 100 Befragten, die bei Sky einkaufen, bewerten den Sky Handzettel mit {(sehr) gut.
*1 = gefélltsehrqut, 2= ., 3 = .., 4= _, 5 = gefallt Gberhaupt nicht, jeder Hindler. n = 100 {Ausnahme Markant: n = 40)

*Norderstedt, Hamburg, Brandenburg
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**Edeka Stidbayern

LEBENSMITTEL ZEITUNG GRAFIK

Einkaufsstitten ein
und liest im Durch-
schnitt 6,5 Handzettel.

iPad

,L,,e::: ,f,ifos 55 Prozent der Befrag-
auf threm ten lesen nur die
iPad!

Handzettel bestimm-
ter Mirkte. Der Rest
bleibt unbeachtet. 44 Prozent durch-
blattern simtliche Prospekte, die sie
erhalten. Und nur 1 Prozent interes-
sieren sie ,eher nicht“. Entsprechend
wetfen sie nur manchmal einen Blick
in die Einkaufshelfer des Handels,
fand das 1977 gegriindete Forschungs-
unternehmen heraus. Es untersucht
im Zweijahresrhythmus die Qualitit

O0+G, FRISCHE UND MOLKEREIPRODUKTE SIND GESETZT

Relevanz der LEH-Warengruppen - Angaben in Prozent*

Obst+Gemilise

Frische-Artikel (Wurst, Kése etc.)
Molkereiprodukte
Kaffee/Tee/Kakao

Alkoholfreie Getranke
Tiefkiihlprodukte
Reis/Nudeln/Kartoffelprodukte
Waschen/Putzen/Reinigen
Pflege/Kosmetik

Brot & Backwaren

StBwaren inkl. salzige Snacks
Alkoholhaltige Getranke
Brotaufstrich/Cerealien
Saisonprodukte (z.B. Auto, Garten)
Nonfood
Feinkost/Ketchup/Mayonnaise
Backzutaten/Mehl/Zucker
Fertiggerichte/Konserven
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!
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61
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60
59
53
53
49
48
48
47
38
34
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* sehr wichtig / wichtig
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unterschiedlicher Handzettel und lasst
ausgewdhlte Exemplare unter ande-
rem von den Shoppern bewerten.

Fiir die aktuelle, der LZ exKklusiv
vorliegenden Studie, wurden 2014 in
den Kalenderwochen 49 bis 51 rund
2140 haushaltsfiihrende Personen on-
line zur Performance von 22 Werbe-
prospekten ausgewdhlter Handler be-
fragt. Am besten im Urteil der eigenen
Prospektleser schnitt im Supermarkt-
segment diesmal der Handzettel von
Sky vor Markant-Titeln und Rewe ab.
Wobei bei den Kélnern wie auch beim
Wettbewerber Edeka lediglich Hand-
zettel aus einer Region abgefragt wur-
de. Das Ergebnis ist also mitnichten
reprasentativ. Es gibt bestenfalls einen
allgemeinen Eindruck wieder, auch
weil die Zahl der Befragten mit 100
Nutzern nicht reprisentativ sein kann.
Die Sky-Super- und Verbraucher-
markte der Coop Kiel zeichnen sich im
Vergleich 2012 zu 2014 unter anderem
durch eine Reduktion der beworbenen
Artikelzahl auf den Titel- sowie den
weiteren -Seiten. Fleischwaren bei-
spielsweise wiirden hochwertig, farbig
und sehr appetitlich dargestellt. Bei
Drogeriewaren heben die Studienma-
cher von Gdp ein ,lebhaftes Layout®
und die ,saubere Trennung nach Wa-
rengruppen“ hervor. Insgesamt kom-
me der Handzettel nach einer Uberar-
beitung aufgerdumter und anspre-
chender in der Produktprisentation
daher. Ahnliches lasse sich fiir die
Handzettel von Kaufland, Norma und
Budnikowsky sagen, die auf Platz eins
in ihrer jeweiligen Vertriebskategorie
landeten (s. Tabelle).

Handzettel werden von den meis-
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Key Insights

® Der Handzettel ist nach wie vor
das wichtigste Handelsmedium
fir die Einkaufsplanung: 39
Prozent aller Befragten lesen die
Prospekte der Handler. Die 2014
leicht riicklaufige Nutzung der
Prospekte im Vergleich zu 2012
hangt mit dem Selektionsver-
halten zusammen: Shopper wah-
len Medien gezielter aus, je nach
Bediirfnis.

Ganz spontan kaufen nur 15
Prozent der Befragten ein. 2012
waren es noch 39 Prozent.

Als Quelle der Inspiration wird
der Handzettel — neben der
reinen Angebotssuche - gerne
genutzt. Die Leser informieren
sich dabei (iber neue, besondere
oder saisonale Produkte.

Print ist nach wie vor der wich-
tigste Kanal zur Einkaufsplanung.
82 Prozent der Handzettelleser
erhalten ihre Prospekte per Post,
53 Prozent greifen in den Filialen
zu den ausgelegten Prospekten.

Computer, Smartphone und
Tablet gewinnen bei der Ein-
kaufsplanung an Bedeutung.
Bereits 60 Prozent der jiingeren
Befragten nutzen ihr Smartphone
zur Einkaufsvorbereitung.

Sonderseiten im Handzettel zu
einer bestimmten Saison (z.B.
Grillen oder Spargelzeit) sind
sehr beliebt. Auch nationale
Themenseiten (z.B. ,Bella talia")
gefallen den Shoppern sehr gut.

Die wichtigsten Warengruppen
in den Handzetteln des LEH sind
0+G, Frische-Artikel und Molke-
reiprodukte.

Der Sky Handzettel wird von
allen Handzetteln von den ei-
genen Kunden am besten be-
wertet, dicht gefolgt von Kauf-
land und Marktkauf. Auch Budni-
kowsky erhalt laut den Studien-
machern eine sehr gute
Gesamtbewertung von den ei-
genen Kunden, die den haus-
eigenen Prospekt nutzen.

ten Handlern immer noch bevorzugt
als reines Frequenztool betrachtet.
Durch Price-off von Ankerprodukten
soll der Traffic im Geschaft erhoht
werden. ,Aus unserer Sicht bietet der
Prospekt jedoch viele weitere Aktivie-
rungsmoglichkeiten,  beispielsweise
zur Markenprofilierung und -differen-
zierung®, weif Matthias Schulz. So
binde der Hamburger Drogeriemarkt--
hindler Budnikowsky seine Mitarbei-
ter in seine Flyer ein. ,Das vermittelt
Nihe, Vertrauen und zeigt die Bedeu-
tung der Mitarbeiter fiir den Handler,
so der Geschiftsfilhrer. ,Handzettel
miissen mehr sein als ein Ordersatz
oder eine Aneinanderreihung von Pro-
dukten“, ergihzt der Category Mana-
gement-Experte.

Der Shopper suche nach Anregun-
gen, Inspiration und Ideen. Genauso
wie es beim Nonfood-Angebot von Al-
di zelebriert werde, erwarte der Kunde
auch im Food- und Drogeriebereich
Themen- und Ideenwelten. Grund-
satzlich habe jede Kategorie unter-
schiedliche Aktivierungsmoglichkei-
ten. ,Wir wissen aus zahlreichen
Shopper-Studien, dass der Kaufimpuls
in jeder Kategorie aus -unterschiedli-
chen Motivationen heraus generiert
wird. Zentral sind hierbei die Charak-
tere der Kategorien und die jeweiligen
Shopping-Missions“, unterstreicht
Gdp-Manager Schulz. kon/1z 14-15



