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Ihr seit 51 Jahren nahezu unverän-
dertes Etikett hat der 0,33-l-Mehr-
wegpool-Bierflasche der Pils-Marke
Rothaus Tannenzäpfle den Titel
„Verpackung des Jahres 2023“ einge-
bracht. Die Auszeichnung erfolgte
anlässlich des 26. Deutschen Verpa-
ckungsdialogs im Deutschen Verpa-
ckungsmuseum, Heidelberg. Die
vierköpfige Expertenjury mit zwei
Vertretern des gastgebenden Verpa-
ckungsmuseums würdigt das „ikoni-
sche“ Etikett der Glasflasche. Es
zeigt eine junge Frau in Schwarzwäl-
der Tracht mit Backenhaube, die un-
ter den Zapfen einer Rottanne zwei
Biergläser präsentiert. Die Bestän-
digkeit des Markendesigns und der
Formensprache drücke Beharrungs-
vermögen aus und generiere Vertrau-
en, heißt es weiter in der Laudatio.
Tannenzäpfle ist die bislang 15. mit
dem Titel „Verpackung des Jahres“
ausgezeichnete Traditionsmarke.
Der Lorbeer wird im Jahresturnus
seit 2009 vergeben. hdw/lz 43-23

Rothaus gewinnt
Verpackungspreis

Vor allem Finanzvorstände fordern
von ihren Marketingleitern Einnah-
men anstelle bloßer Ausgaben. Es
wäre doch super, Flächen am statio-
nären POS, in den eigenen Online-
Medien oder Werbemitteln gewinn-
bringend zu verkaufen, oder? Für ei-
ne solche Vermarktung gilt Amazon
als Vorbild. Coop Schweiz ist schon
seit Jahren damit erfolgreich. Otto,
Zalando, Douglas, Obi, Media-
Markt-Saturn werden als aktuelle
Beispiele genannt, welchen man fol-
gen sollte. Aber wenn ich den Ergeb-
nisbeitrag der Retail-Media-Ver-
marktung aus der Perspektive eines
Einzelhändlers hinterfrage, wird
deutlich, dass Vorsicht angesagt ist.

1.Retail Media gefährdet Profilund Rohertrag
Über den Sinn von Retail Media ent-
scheidet das Geschäftsmodell. Agiert
man als Plattform oder Einzelhändler
mit kuratiertem Sortiment? Einer
Plattform ist es egal, was sie moneta-
risiert. Sie möchte möglichst viele
Transaktionen und daraus maxima-
len Profit ziehen. Hingegen sollte ein
Einzelhändler das beste Sortiment,
die besten Produkte und das beste
Preis-Leistungs-Verhältnis bieten,
um seinen Kunden Nutzen zu bieten.
Dies differenziert ihn im Wettbewerb
und macht ihn attraktiv. Folglich darf
er seine Werbeflächen nicht an jeden
x-Beliebigen verkaufen! Er sollte sie
nur mit dem belegen, was sein Profil
schärft. Ein prägnantes, positives
Image ist Gold wert!

Die Realität sieht oft anders aus.
Zum Beispiel: Zu den Werbekunden
auf Sportscheck gehören Adidas, Pu-
ma und Under Armour, bei Galeria
werben L’Oréal und Lego. Aber sind
nicht gerade diese Marken überall er-
hältlich, preisgleich oder gar billiger,
und tragen folglich eben nicht zur
Differenzierung bei? Zumal diese
Unternehmen anstreben, möglichst
viel Geschäft direkt mit dem Consu-
mer zu tätigen und somit nicht nur
Lieferant, sondern auch Wettbewer-
ber des Händlers sind.

Vor allem müssten die Artikel her-
vorgehoben werden, welche den bes-
ten Ergebnisbeitrag bringen. Das
sind meist nicht die Produkte der
Lieferanten mit dem größten Werbe-
budget. Nicht die Verkaufserlöse aus
Retail Media zählen, sondern der
Rohertrag aus dem Handelsgeschäft.
Das muss bestimmen, welche Pro-
dukte und Marken forciert werden.

Irritiert bin ich, wenn ich lese,
dass bei Media-Markt-Saturn „Wer-
bekunden auch das Format A+ Con-
tent nutzen können, mit dem sie aus-
führliche Produktbeschreibungen
und Videos einbinden können“, um
ihre Produkte bei Media-Markt-Sa-
turn besser darzustellen. Für einen
Einzelhändler muss es doch selbst-
verständlich sein, dass die von ihm
angebotenen Produkte gut beschrie-
ben und, wenn sinnvoll, in Videos
präsentiert werden! Diese Entschei-
dung darf nicht beim Lieferanten lie-
gen, sondern muss vom Händler ge-
troffen werden.

2.Ob Budgets aus linker oder rechterTasche kommen, muss egal sein
Retail Media wird hauptsächlich an
die eigenen Lieferanten verkauft. Ist
das nur eine neue Technik, „WKZ“ –
die geliebten Werbekostenzuschüsse
– zu generieren? Die sind schon im-
mer Thema, ob sie nun als allgemei-

ne Kondition oder als konkrete Ge-
genleistung für spezielle Werbung
vereinbart werden.

WKZ werden von Lieferanten in
der Verhandlungsmasse des Vertriebs
einkalkuliert. Die Retail-Media-Bud-
gets werden hingegen von den Mar-
ketingabteilungen der Lieferanten
bezahlt. Zumindest erhofft sich das
der Händler. Dann bringen die zu-
sätzlich generierten Gelder eine Er-
gebnisverbesserung.

Letztlich ist es doch „linke Tasche
– rechte Tasche“. Am Ende werden
die Kosten immer einkalkuliert. Des-
halb darf man sich von den Einnah-
men aus Retail Media nicht blenden
lassen. Erfolgreiche Händler kaufen
netto-netto-netto ein und behalten
alle zusätzlichen Aufwendungen, ob
für Logistik oder Werbung, weitmög-
lichst in der eigenen Hand.

3.Inventar des Händlers und Auf-
merksamkeitsspanne der Kunden
sind begrenzt

Wenn es über das direkte Produkt-
Umfeld hinaus geht, zählt, dass so-
wohl das Inventar des Händlers als
auch die Aufmerksamkeitsspanne
der Kunden begrenzt sind. Die zur
Verfügung stehenden Flächen am
POS sowie in der Werbung sind limi-
tiert und deshalb wertvoll. Statt sie
zur freien Buchung zu vergeben, soll-
ten Händler selbst bestimmen, wel-
che Akzente sie dort setzen wollen.

Besucher eines Webshops oder im
stationären Handel werden mit zig-
tausenden Produkten konfrontiert.
Dazu mit Preis- und Service-Bot-
schaften. Vielleicht suchen sie Inspi-
ration, oftmals aber eine konkrete
Lösung für ihren Bedarf. Dann geht
es darum, sie fokussiert und effizient
durch ihren „Einkaufsprozess“ zu
führen. Jede zusätzliche Ablenkung
durch unkontrolliert, automatisiert
ausgesteuerte Werbebotschaften ist
dann kontraproduktiv!

4.Management und Mitarbeitende
haben Besseres zu tun

Bei einem Einzelhändler, der jetzt
Retail Media anbieten möchte, wird
selbstverständlich das Marketing auf-
gefordert, es zu organisieren. Ist die
Vermarktung der Retail Media wirk-
lich dessen wichtigste Aufgabe? Man
muss sich schon kritisch fragen, wel-
chen Management-Aufwand es kos-
tet, Retail Media anzugehen und ob

die Zeit nicht an anderer Stelle bes-
ser investiert wäre. Das Team von
Otto Advertising soll mittlerweile et-
wa 120 Mitarbeitende umfassen, wie
zu lesen war. Wow. Da steckt echt
Aufwand drin; und das in Zeiten all-
gemeinen Fachkräftemangels.

In so manchem Unternehmen
bleibt dann Wichtigeres liegen. Zum
Beispiel, die Werbung wirklich effi-
zient zu gestalten. Oder das Eigen-
marken-Marketing professionell zu
managen. Gerade jetzt, wo viele
Händler von einer Konsumkrise be-
troffen sind, wäre das fatal.

5.Die Vermarktung von Retail Me-dia macht nicht erfolgreich!
Bei allen derzeit genannten Beispie-
len möchte ich optimistisch davon
ausgehen, dass die Händler durch
Retail Media relevante Einnahmen
generieren und mit ihren Lieferanten
gut zusammenarbeiten. Jedoch kann
ich nicht erkennen, dass dies für den
Unternehmenserfolg wirklich ent-
scheidend ist. Nehmen wir die Bau-
märkte: Obi bietet Retail Media an,
Hornbach und Bauhaus tun es mei-
nes Wissens nicht und waren in den
vergangenen Jahren wachstumsstär-
ker. Oder Sport: Signa Sports United
verkaufte – sehr offensiv – Werbeflä-
che auf Tennis-point.de. Googelte
man nach „Polo“, wurden die ge-
sponserten Anzeigen der Lieferanten
ausgespielt. Nicht unbedingt kun-
denfreundlich. Und natürlich be-
wahrte es Tennis-Point nicht vor der
gerade bekanntgegebenen Insolvenz.

Ich bin fest davon überzeugt, dass
nicht WKZ oder Retail Media den Er-
folg eines Handelsunternehmens be-
gründen, sondern das Schaffen von
Kundennutzen, basierend auf gutem
Sortiment, Beratung, Service und at-
traktiven Preisen. Immer kombiniert
mit gutem Marketing. Ein Einzel-
händler sollte alles dafür tun, seine
POS- und Werbeflächen mit den für
ihn richtigen Botschaften zu gestal-
ten. Wenn dann über den Verkauf die-
ser Retail Media zusätzliche Einnah-
men generiert werden, schön. Wenn
aber der Schwanz mit dem Hund we-
delt, wäre es verkehrt. Deshalb dürfen
Einzelhändler skeptisch sein. lz 43-23

Bei der Vermarktung sollten Händler auf ihr Profil und Ergebnisbeitrag achten – Skepsis beim Retail-Media-Hype / Von Jürgen Schröcker

Retail Media ist das Hype-Thema
dieser Tage. Für Werbungtreiben-
de hochattraktiv, für Mediaagen-
turen ein interessantes Zusatz-
geschäft. Aber muss man als Ein-
zelhändler auf den Zug aufsprin-
gen? Zweifel sind angesagt.

„Werbeflächen nicht an x-Beliebigen verkaufen“

Es ist nicht alles Gold, was glänzt: Zusatzeinnahmen zum klassischen Handelsgeschäft aus der Vermarktung von Werbung wären
schön. Allerdings ist die Aufmerksamkeitsspanne von Kunden begrenzt. Und weitere Argumente erfordern einen realistischen Blick.
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»Wenn über Retail Me-
dia zusätzliche Ein-
nahmen generiert wer-
den, schön. Wenn aber
der Schwanz mit dem
Hund wedelt, wäre es
verkehrt «

Jürgen Schröcker

Der Autor war Marketing- und Personalvorstand
der Hornbach-Baumärkte. Von 1999 bis 2013
verantwortete er deren vielfach ausgezeichnete
Werbung. Seit 2014 ist er als Unternehmens-
berater für Marketing im Einzelhandel aktiv.

Das Schokoladen-Startup The Nu
Company lanciert für seine nachhal-
tige, vegane Marke Nucao eine erste
TV-Kampagne. „Den Konsumentin-
nen und Konsumenten soll in einem
humorvollen Werbespot gezeigt
werden, dass Verantwortung und
Schokogenuss Hand in Hand gehen
können“, heißt es. Die Kernbot-
schaft ‚Das Richtige tun macht
Spaß‘ soll Verbraucher dazu animie-
ren, den eigenen Verzehr konven-
tioneller Schokoladen zu überden-
ken und den Griff zu veganen Scho-
koladen zu wagen. Der 30-Sekun-
den-Film läuft u.a. auf ProSieben,
Sat.1, Kabel 1, Joyn und Sixx. Be-
gleitet wird der Auftritt von Maß-
nahmen in den sozialen Medien so-
wie von Suchmaschinenwerbung.
Nucao hatte Anfang dieser Woche
einen neuen Geldgeber bekanntge-
geben. Der zu ProSieben Sat 1 gehö-
rende Medieninvestor Seven Acce-
lerator beteiligt sich mit einem Mil-
lionenbetrag an der Marke. lz 43-23

Nucao appelliert an
Verantwortung

Weil der Markt für sogenannte
Non-Fungible-Token (kurz: NFT)
seit dem Sommer zusammengebro-
chen ist, bietet der zur schwaz-
Gruppe gehörende Großflächen-
händler Kaufland in einer Marke-
tingaktion den Umtausch in Zehn-
Euro-Gutscheine an. Damit wolle
sich das Unternehmen in den ent-
sprechenden Communities ins Ge-
spräch bringen, heißt es aus Ne-
ckarsulm. Begleitet wird die Aktion
von einem Video, in dem die Figur
„NFToby“ für den Umtausch wert-
loser digitaler Sammelobjekte in
Obst und Gemüse wirbt. Im April
hatte Haribo seine Produkte in
Amerika zur Verwendung in NFTs
schützen lassen. lz/43-23

Kaufland wechselt
NFTs in Gutscheine

Die Krombacher Brauerei ist mit
ihrer Spezi-Marke offizieller Ge-
tränkepartner des deutschen E-
Sport-Teams Eintracht Spandau.
Der Cola-Orange-Mix wird u.a. in
diverse Content-Formate einge-
bunden. Das Unternehmen will
mit der Kooperation im aufstre-
benden Gaming-Umfeld Flagge
zeigen. lz 43-23

Krombacher Spezi
fördert E-Sport
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