
Bonn/Köln. Handzettel und Flyer
sind nach wie vor ein probates Mit-
tel um Aufmerksamkeit bei Kunden
zu erzeugen. Was dabei zu beachten
ist und worauf es den Lesern tat-
sächlich ankommt, zeigt eine aktu-
elle Untersuchung.

Es geht noch was
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Relevanz im Handzettel aus Shopper-Sicht – Angaben in Prozent

LEBENSMITTEL ZEITUNG GRAFIKQUELLE: GDP

Obst & Gemüse

Frische-Artikel

Molkereiprodukte

Kaffee/Tee/Kakao

Alkoholfreie Getränke

Reis/Nudeln/Kartoffelprodukte

Tiefkühlprodukte

Waschen/Putzen/Reinigen

Körperpflege/Haarpflege

Saisonprodukte

Brotaufstrich und Cerealien/Müsli

Nonfood

Süßwaren inkl. salzige Snacks/Chips

Feinkost/Ketchup/Mayonnaise

Backzutaten/Mehl/Zucker

Sekt/Wein/Spirituosen

Fertiggerichte/Konserven

Bier
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Handzettel-Management zahlt sich aus
Die wöchentlichen Werbeprospekte stoßen auf hohe Akzeptanz und beeinflussen den Warenkorb der Shopper nachhaltig

FRISCHEPRODUKTE STEIGERN DIE EINKAUFSFREQUENZ
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Real

Hit

Toom

Kaufland

Famila

Marktkauf

Globus

Lidl

Penny

Aldi Nord

Aldi Süd

Norma

Edeka

Kaiser‘s

Tegut

Sky

Rewe

Budni

Müller

Rossmann

Schlecker

Ihr Platz

VM/SB-Warenhäuser Discounter Supermärkte Drogeriemärkte

Verbraucherbefragung – Angaben in Prozent

L IDL -HANDZETTEL GEFÄLLT AM BESTEN
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*Angaben in Prozent/Mehrfachantworten möglich

... über Sonderangebote

... Saisonangebote

... besondere Produkte
im Sortiment

... neue Produkte

... Handelsmarken als
preiswerte Alternative

Bedeutung von Informationen aus dem Handzettel* ...

ANGEBOTE SIND AM WICHTIGSTEN
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Viele Markenfans in
sozialen Netzwerken
Berlin. Gut ein Viertel der Face-
book-User in Deutschland sind Fan
mindestens einer Marke oder eines
Produkts – das entspricht in etwa
13Mio. Menschen. Vor allem die
jüngeren Internetnutzer im Alter
von 14 bis 29 Jahren sind dabei sehr
aktiv. 48 Prozent von ihnen haben
mindestens einmal den „Gefällt
mir“-Button geklickt, so das Ergeb-
nis einer Umfrage des IT-Bran-
chenverbands Bitkom. Inzwischen
zählt allein Facebook über 1 Mrd.
aktive Mitglieder weltweit. Be-
kannte Marken wie Coca-Cola ha-
ben mehr als 50 Mio. Fans, hinzu
kommen Followers auf Twitter,
Google und/oder Pinterest. Für
Unternehmen sind soziale Netz-
werke zu einer wichtigen Kommu-
nikationsplattform geworden. „Or-
ganisationen beantworten Anfra-
gen von Kunden, kommen mit po-
tenziellen Bewerbern ins Gespräch
und binden Verbraucher in die Ent-
wicklung von Produkten ein“, er-
klärt Bitkom-Hauptgeschäftsführer
Bernhard Rohleder. per/lz 03-13

Marketingetats
bleiben 2013 stabil
Frankfurt. Trotz Schuldenkrise und
konjunktureller Unwägbarkeiten
zeigt sich die deutsche Marketing-
welt stabil. Nach einer Studie von
Facit Research im Auftrag der LZ-
Schwester-Zeitung „Horizont“ blei-
ben 2013 bei über der Hälfte der Be-
fragten jeweils die Marketing- und
Werbebudgets konstant (52 bzw. 54
Prozent). Laut der Online-Befra-
gung von 50 hochrangigen Marke-
tingentscheidern und Geschäftsfüh-
rern planen 36 Prozent, ihre Marke-
tingetats aufzustocken. 38 Prozent
wollen auch ihre Werbeausgaben
erhöhen. Auf der Agenda ganz oben
stehen „dem Kunden nachhaltige
Erlebnisse bieten“ (58 Prozent), die
Optimierung des Marketing- und
Mediaeinkaufs (50 Prozent) sowie
der Ausbau und die Weiterentwick-
lung der eigenen CRM-Strategie (50
Prozent). lz 03-13

Kölner EHI richtet
PR-Kongress aus
Frankfurt. Das EHI Retail Institute
lädt zum PR-Kongress am 26. und
27. Februar im Radisson Blue Hotel
in Köln ein. Der 5. Kongress des
wissenschaftlichen Instituts des
Handels steht unter dem Motto:
„Wir müssen reden“. Mehr als 20
Experten der Branche halten Vor-
träge über Unternehmenskommu-
nikation. Unter anderem sprechen
Swetlana Ernst, Kommunika-
tionschefin von H&M, Patrick
Kammerer, Kommunikationsleiter
bei Coca-Cola Deutschland, und
Clelia Morales, Head of Social Me-
dia Europe bei Ebay. lz 03-13

MIV tritt im Internet
moderner auf
Berlin. Der Milchindustrie-Verband
(MIV) hat seine Homepage Milchin-
dustrie.de überarbeitet. Der neue In-
ternetauftritt für das wichtige Grund-
nahrungsmittel kommt moderner
und klarer strukturiert daher. Die
Website will einen optimierten Ein-
blick in die Themengebiete, Aufga-
ben und Ziele des MIV geben und
versorgt Presse, Verbraucher, Milch-
interessierte und Mitglieder mit
Neuigkeiten und aktuellen Daten der
Milchwirtschaft. In einer interakti-
ven Karte kann der Nutzer zudem die
Mitglieder des MIV u.a. nach dem
Milchsortiment auswählen. lz 03-13

Matthias Schulz,
Research Director gdp

„Er bleibt das Werbemedium Nummer 1“

Herr Schulz, die Wochen-
prospekte vieler Händler
sehen heute immer ähn-
licher aus. Woran liegt
das?
Das Stichwort heißt Ver-
drängung. Mittlerweile
haben nahezu alle Händler
erkannt, dass sich ein pro-
fessionelles Handzettel-
Management auszahlt.

Was ist für Sie die wichtigs-
te Erkenntnis der Studie?
Der Handzettel ist unter
den Kommunikationsmedien
der Händler nach wie vor
die Nummer eins! Der
Prospekt ermöglicht wie
kein anderes Werbemittel
Kundenfrequenz, Einkaufs-
häufigkeit und Bonsumme
massiv zu steigern.

ten pro Woche, 10 Prozent
sogar mehr als 1 Stunde.

Welcher Prospekt gefällt
den Kunden besonders?
Der von Lidl erfüllt die fünf
Erfolgsfaktoren attraktive
Angebote, übersichtliche
Darstellung, Kaufanregung
geben, emotionale Ansprache
und das richtige Maß an
Informationen in Summe am
besten. kon/lz 03-13

Welches Ergebnis hat Sie
am meisten überrascht?
Zum Beispiel wie viel Zeit
Shopper mit Handzettellesen
verbringen. Jeder Dritte
investiert mehr als 20 Minu-

Mehr als 400 Millionen Broschüren und
Prospekte landen jede Woche in den
Briefkästen der Deutschen. Das sind et-
wa zehn pro Haushalt. Die Marketing-
ausgaben für diese Form der Print-Wer-
bung lagen 2011 nach Expertenschät-
zung bei über 2,2 Mrd. Euro. 62 Prozent
seiner Werbeausgaben investiert der
Handel nach Expertenschätzung in
Handzettel, Flyer, Kataloge und Anzei-
gen. Ob sich dieser Einsatz lohnt, ist
schwer zu erfassen. Fest steht: Die
Handzettel werden sich immer ähnli-
cher. Was einen starken Handzettel aus-
macht, welche Warengruppen, welche
und wieviel Artikel auf die Titelseite ge-
hören und welches LEH-Unternehmen
den akzetanzstärksten führt, sind nur ei-
nige Fragen, auf die eine Studie der For-
schungsgruppe Gdp Antworten gibt. 23
ausgewählte Händler respektive deren
Wochenprospekte wurden durchleuch-
tet und von Shoppern bewertet. Insge-
samt wurden dafür 4200 Haushaltsver-
antwortliche online befragt, wovon
rund 2300 die Form der Handelswer-
bung für ihre Einkaufsplanung auch tat-
sächlich nutzen. Mehr als die Hälfte (56
Prozent) davon liest sich alle erhaltenen
Flyer mindestens einmal pro Woche
durch und richtet den Einkauf danach
aus. Sehr wichtig sind den Konsumen-
ten Informationen und Angebote zu Fri-
scheproduktgruppen mit geringerer
Haltbarkeit wie Obst&Gemüse oder
Molkereiartikel. Diese sollte der ideale
Handzettel jede Woche beinhalten und
bereits auf dem Titelblatt abbilden. Auf
den hinteren Seiten erwarten Verbrau-
cher dagegen laut Untersuchung eher
Alkoholika und Nonfood-Artikel. Das
entspreche häufig auch der Shopper-
Journey in den Märkten selbst, so die
Hamburger Studienmacher.

Als wichtigsten Grund für die Nut-
zung von Handzetteln und Flyern nen-
nen die Befragten die Suche nach güns-
tigen Angeboten sowie die Planung des
Einkaufs. Unter den Handzettellesern
beliebt sind Großpackungen und Gratis-
zugaben. Im Schnitt werden etwa 45
Prozent des Warenkorbs aufgrund der
Informationen aus den Prospekten zu-
sammengestellt. Dieser Anteil erhöht
sich noch, je öfter zu den Handzetteln
gegriffen wird. Knapp 40 Prozent sind
bereit, für günstigere Angebote die Ein-
kaufsstätte zu wechseln, auch wenn die-
se umständlicher zu erreichen ist.

Die Gestaltung wird von den Shop-
pern höchst unterschiedlich bewertet.
Unübersichtliche und überladene Wer-
bung schrecken eher ab. Von Rossmann
beispielsweise wünschen sich die Be-
fragten weniger Produkte pro Seite. Dort
springen dem Leser im Schnitt 22 Pro-
dukte entgegen. Bei Budnikowsky sind
es hingegen nur etwa 8 – zu wenig nach
Meinung der Studienteilnehmer. Trotz-
dem gefällt das Budni-Prospekt am bes-
ten in der Kategorie Drogerie und punk-
tet vor allem bei der Titelseite. Bei den

Supermärkten hat Edeka
die Nase vorn, bei den
Discountern Lidl, der
auch insgesamt als der
attraktivste Handzettel
angesehen wurde, und
bei den SB-Warenhäu-

sern Real. Die Norma-Prospekte landen
auf den hinteren Rängen. Zu bunt, zu
viele Informationen und unterschied-
lich große Angebotsfelder sind hier die
Kritikpunkte.

Der ideale Seitenumfang eines Fly-
ers liegt aus Shoppersicht zwischen15
und 20 Seiten. Mehr als zehn Produk-

Entdecken
Sie mehr auf
Ihrem iPad!

te je Seite sollten darauf jedoch nicht
abgebildet sein. Darüber hinaus be-
werten viele Leser Prospekte als be-
sonders interessant, in denen die Pro-
dukte im Verwendungszusammen-
hang dargestellt werden. Auch Edekas
„Knüller Angebote“ oder der Lidl-
“Supersamstag“ schneiden bei den
Befragten gut ab. Ungenutztes Poten-
zial liegt bei den Nichtverwendern.
600 Befragte, also gut ein Drittel, zie-
hen Prospekte nur deshalb nicht zu-
rate, weil sie keinen
Zugang dazu haben.

per/kon/lz 03-13

Der Handzettel spielt eine
wichtige Rolle für die Kaufent-
scheidung. Viele Shopper rich-
ten ihre Einkaufsplanung und
ihr Konsumverhalten nach
diesen Angeboten aus. 56
Prozent aller befragten Per-
sonen lesen generell Hand-
zettel. Über die Hälfte der
Befragten schaut sich sämtliche
zugestellten Handzettel an.

Gut gemacht, kann ein Hand-
zettel eine Erhöhung der Shopper-
frequenz um 2000 bis 3000
Kunden pro Woche in einem
Markt bewirken. Damit steigt die
Kaufwahrscheinlichkeit für viele
Produkte und Marken deutlich an.

Artikel aus dem Werbeprospekt
machen fast die Hälfte (45
Prozent) des Einkaufskorbes aus.

Für jüngere Befragte ist Zeit-
mangel ein wichtiger Grund,
keine Handzettel zu lesen.

Es werden sogar Flyer von Händ-
lern gelesen, die mit durch-
schnittlichem Aufwand für die
Shopper nicht zu erreichen sind.

Es bestehen große Unterschiede
bei der Nutzung:
- Discount: Aldi, Lidl und Netto
deutlich vor Penny und Norma.
- Super-/Verbrauchermärkte:
Edeka und Rewe gleichauf.
- SB-Warenhäuser: Real vor Kauf-
land und dem Rest.
- Drogeriemärkte: Rossmann und
Müller mit den höchsten Nutzer-
anteilen (dm hat keinen HZ).

Idealer Seitenumfang: zwischen
15 bis 20 Seiten. Handzettel von
Kaiser’́s, Sky, Hit und Marktkauf
kommen dem sehr nahe.

Unübersichtliche, überladene
Seiten schrecken die Shopper ab.
Logische Strukturierung, an-
sprechende Gestaltung, klare
Preiskommunikation, Ankermar-
kenplatzierung oder der richtige
Sortiments- und Markenmix sind
nur einige Themen, die neben
den attraktiven, verständlichen
Promotions die Kaufentschei-
dung beeinflussen.

Wo gibt es was, wie teuer? Schnäppchenjäger schätzen den „Super-Samstag“ von Lidl.


