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UNLOCKING MARKETING GENIUS

AUFGABENSTELLUNG

Im Kommunikationsmix des Lebensmitteleinzelhandels
nimmt die wochentliche Bekanntmachung der aktu-
ellen Angebote eine herausragende Rolle ein. Konkret
in Zahlen bedeutet das: knapp die Halfte der letzt-
jahrigen Werbeaufwendungen von REWE entfielen auf
den Bereich der Angebotskommunikation - ahnlich
wie bei den Wettbewerbern.

ZU VIELE ANGEBOTE FUR ZU WENIG PLATZ
Woche fiir Woche gibt es eine groBe Zahl an Angeboten.
Mit der Abschaffung des Handzettels, den REWE 2023
in den wohlverdienten Ruhestand geschickt hat,
nimmt neben digitaler Kommunikation auch die An-
gebotskommunikation in Tageszeitungen einen deut-
lich groBeren Stellenwert ein - was sich nicht zuletzt
darin zeigt, dass REWE 2024 der Werbetreibende mit
den hdchsten Spendings im Print-Bereich war. An-
ders als der Handzettel bieten klassische Anzeigen
allerdings eine deutlich starker begrenzte Flache fir
Angebote. Da muss sehr genau Uberlegt werden, wel-
che Angebote aufgefiihrt werden und welche nicht.

RELEVANZ ALS SCHLUSSEL ZUM ERFOLG

Die These ist nicht (iberma8ig steil: je relevanter die
Angebote, desto hoher die Kaufwahrscheinlichkeit.
Doch Tageszeitungen sind nicht gerade fir individuelle
Ansprache bekannt. Und fiir jede Zeitung die passen-
den Angebote handisch auswahlen? Das wiirde zu
viele Ressourcen binden. Zumal sich die Frage stellt:
Auf welcher Basis wird tiberhaupt entschieden, ob
ein Angebot relevant ist?
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DIE MARKETING- UND WERBEZIELE

1. Angebotskommunikation ist ein wichtiger Umsatz-
treiber - bisher schon erfolgreich, aber eher
breit angelegt. In einem Markt mit immer differen-
zierteren Bedirfnissen wird klar: Wir miissen
mithilfe starkerer Individualisierung einen Schritt
weitergehen, um dauerhaft relevant zu bleiben
und uns vom Wettbewerb abzugrenzen.

2. Gesucht: die relevantesten Angebote fiir jeden der
3.600 REWE-Markte - basierend auf lokalen Vor-
lieben und dem individuellen Kaufverhalten im
Markt. All das wére manuell langst nicht umsetzbar.
Nur eine automatisierte Losung kann sicherstellen,
dass Einflussfaktoren wie bspw. Verkaufsdaten,
saisonale Muster oder regionale Vorlieben bertick-
sichtigt werden.

ZIELSETZUNG

Wahrend in Sachen Angebote unsere Zielgruppe auf
den ersten Blick sehr homogen tickt, gibt es einen
entscheidenden Unterschied: Was fiir jemanden im
landlichen Brandenburg ein attraktives Angebot ist,
lockt womdglich den GroBstadter aus Berlin-
Friedrichshain gar nicht in den Supermarkt - und
umgekehrt. Der Wohnort entscheidet haufiger

liber die Vorlieben an der Supermarktkasse, als man
zundchst annehmen mag.

EINFACH IN DER THEORIE,
KOMPLEX IN DER PRAXIS

Daher haben wir uns auf Marktebene angeschaut,
welche Faktoren dariiber entscheiden, ob ein

WORKBOOK EDITION 2026

CASE SUMMARY

Dank echter Pionierarbeit revolutionieren
wir die Angebotskommunikation in Tages-
zeitungen. Mit dem Ziel, jedem Haushalt in
Deutschland die relevantesten Angebote zu
zeigen, |6sen wir eine der grofiten Heraus-
forderung im klassischen Printmarkt, wo
bisher ,,One offer fits all” galt.

Sonderangebot angenommen oder zum Ladenhiiter
wird. Im Ergebnis standen 20 Einflussfaktoren

mit signifikanter Wirkung, darunter Aspekte wie der
Verkaufspreis, die PLZ des Marktes, Saisonalitaten
wie Ferien bis hin zum Produktgewicht (zentral zum
Beispiel fiir Getranke bei Markten ohne Maglichkeit,
mit dem Auto zu parken). Unser Ziel: diese Fille an
Informationen in Print-Anzeigen tbersetzen. Und
das Woche fiir Woche.

STRATEGIE

Waren wir in der digitalen Welt unterwegs, gébe es
bereits eine Losung, auf die wir zuriickgreifen
kénnten: Dynamic Content Optimization. Gemeint ist
die individuelle und automatisierte Erstellung von
Werbemitteln - damit jeder Verbraucher die fiir ihn
relevanten Angebote ausgespielt bekommt. Nur
sprechen wir hier eben nicht iiber Digital, sondern
lUber Tageszeitungen.

DER SCHLUSSEL ZUM ERFOLG:

KOMPLEXITAT REDUZIEREN

Regionale Tageszeitungen kdnnen durchaus auf kleine,
regionale Gebiete ausgesteuert werden - aber in den
Gebieten liegen fur gewdhnlich verschiedene Markte,
in denen wiederum verschiedene Angebote relevant
sind. Also wurden aus einzelnen Markten homogene
Cluster gebildet. Diese wurden in einem nachsten
Schritt Uiber die Verteilgebiete der Tageszeitungen
gelegt, wodurch 49 Geo-Zellen identifiziert wurden,

2024 - EIN ERFOLGREICHES GESCHAFTSJAHR
Klares Umsatzplus bestatigt den Kurs

Entwicklung Umsatz Entwicklung

REWE Markt GmbH Aktionsumsatz
(in Mrd. €) REWE Markt GmbH
(in Mrd. €)
+4,04%
+1,31%
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in denen es die grosten Uberschneidungen in der
Angebotspraferenz gab und die liber regionale Tages-
zeitungen aktiviert werden konnten. Damit kamen wir
der Losung einen erheblichen Schritt naher.

ERGEBNISSE

REWE entschied sich, Print neu zu denken und die
Stérken der lokalen Tageszeitungen voll zu nutzen.
Angebote fiir tiber 3.600 Markte mussten so nicht
mehr manuell ausgewéhlt werden, sondern
automatisiert und datenbasiert.

PRINT-SETUP AUF EINER NEUEN
INDIVIDUALISIERUNGSSTUFE

Manuell wére es unmoglich gewesen, die lokalen
Besonderheiten und saisonalen Schwankungen

zu beriicksichtigen. Zu gro die Menge an Daten und
der zeitliche Aufwand, zu eng die Timings - all das
lieBe sich nicht Woche fiir Woche umsetzen. Deshalb
wurde ein automatisierter Workflow entwickelt,
der Verkaufszahlen, saisonale Muster und lokale Vor-
lieben verkniipft - und so passgenaue Angebots-
vorschlage liefert.

JE REGION GIBT ES
VERSCHIEDENE VORLIEBEN
Darstellung anhand von zwei Beispielen

VON DER AUSWAHL ZUM FERTIGEN MOTIV

Diese Vorschlage werden automatisiert in 49 feinseg-
mentierte Bereiche und 138 Tageszeitungsplatzie-
rungen Uberfiihrt. Keine manuellen Layoutschleifen -
nur datenbasierte Prazision. Ein Prozess, der

den Einsatz des Mediums grundlegend transformiert.

INDIVIDUELLE ANSPRACHE -

LOKAL UND AUTOMATISIERT

Statt sieben Standardvarianten wurden wéchentlich
49 lokal differenzierte Motive vollautomatisiert er-
stellt - also eine Erhdhung der Anzeigenvielfalt um
ganze 600 %. Genauso wichtig ist, dass diese nun
vollstandig datenbasiert erstellt werden, basierend
auf 20 Einflussfaktoren. Print wird so zum individuali-
sierten Kanal - differenzierbar, relevant und auf
geografische Zielgruppen zugeschnitten.

MEHR WIRKUNG BEI

GLEICHBLEIBENDEM AUFWAND

Im Kampagnenzeitraum konnte der aktionsgetriebene
Umsatz signifikant gesteigert werden, ohne dabei den
Produktionsaufwand zu erhdhen. Fiir REWE bedeutet
das: ein klares Plus an Aktionsumsatz und damit

ein direkter Beitrag zur wirtschaftlichen Stabilitat in
einem Umfeld, in dem jeder Prozentpunkt zahlt.

MEDIAZELLEN ERMOGLICHEN
LOKALE AUSSPIELUNG
Selektion auf Basis simulierter Umsatzfllisse

Aus einzelnen Markten
werden homogene
Cluster gebildet

[ Mediazellen j

MARKETINGZIEL ERFULLT
Mehr Relevanz fihrt zu Umsatzplus

Erhohung der Relevanz der Angebotskommunikation via Print durch die Erhéhung der...
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...Anzahl Einflussfaktoren
zur Auswahl von Angeboten

Vorher Nachher

\

...Anzahl Mediazellen
mit individuellem Anzeigenmotiv

Vorher Nachher

v

Ein A/B-Test liefert zudem den Beweis: Der neue Ansatz fiihrt zu einem signifikanten Umsatzplus.
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