PRASENTATION

Nicht lauter,
sondern

Warum prazise Kundenansprache gerade
bel kleinen Budgets den Unterschied macht.

30. Juni 2026

Bettina Krambo
Geschaftsfuhrerin - Sommer & Goldmann MEDIA-MANAGEMENT GmbH
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KAPITEL 01

Ein Netzwerk. Dreil Spezialisten. Eine Losung
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Kennzahlen

"@ Handelserfahrung 55 Jahre
59 Betreute Markte 12.370 4 Transparent & Unabhingig
ﬂ Klarheit und Eigenstandigkeit
g.) Umsatz Agenturgruppe 205 Mio. €
= Volumen I + Agiles S"chpellb?ot o
) (Prospekte, Kataloge, Mailings) - ' auldergewohnliche Losungsorientierung
£ Experten + 120 -
= + Datadriven
ug® Mitarbeiterzugehorigkeit @13 Jahre zur optimalen K?mblnatlon digitaler und
klassischer Kanale
ﬁﬂ Marktanteil Prospektbeilagen 25 o,

(in DE 2026)
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KAPITEL 01

Definiert Exzellenz im Omnichannel-Marketing

Beratung & Strategie
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Geo-Intelligence Content Omnichannel Kl-gestutzte Services
Print- / Dialogmarketing Mediaplanung & Kampagnen
Print Beratung Print Einkauf Klassische Medien Digitale Medien
3 smart
+:> mediaworld
Werbemittel buchen  Werbemittel erstellen Daten abrufen Stammdaten

Buchung & Design
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Wir sprechen Handel

Unsere Referenzen
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Lautstarke ist ein Spiel,
das der

w

Die groRen Ketten Der filialisierte Mittelstand
* Millionenbudgets fur maximale Reichweite » Begrenztes Budget — jeder Euro muss sitzen
* Prasenz auf allen Kanalen gleichzeitig « Starke ist die Nahe: Region, Filiale, echte
- Lautstarke als Strategie — sie kdnnen es sich Kund:innen
leisten « Gewinnt nicht durch mehr, sondern durch genauer

EHI
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Nicht mehr Reichweite. Mehr Relevanz.

So viele wie moglich erreichen Die Richtigen genau erreichen
'}I: Budget verteilt sich auf alle — auch auf die Falschen @ Budget fliel3t dorthin, wo echtes Potenzial liegt
x Hohe Streuverluste, schwer messbar ‘./il Minimale Streuverluste, klar messbar
EHI @ Teuer — und genau das, was die Grolden besser ‘v Bezahlbar — und das Heimspiel des Mittelstands
konnen
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EHI
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Personalisierung endet nicht im Klick.
Sie endet, wenn jemand Iin lhrem Laden steht.
¢ =
el
Die richtige Person Im richtigen Moment Am richtigen Ort
Im realen Einzugsgebiet entlang der Customer Journey, messbar bis zum Besuch in der
Inhrer Filiale — nicht bevor die Kaufentscheidung fallt Filiale — Drive-to-Store

iIrgendwo im Netz

©)



Bedurfnisse
verstehen




©)

sommer-gossmann.com

»9 TART WITH YOUR
CUSTOMER IN MIND"

12
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Die 6 Erfolgshebel

ZIELGRUPPEN-

PRAZISION 9

Die richtigen Menschen verstehen,
segmentieren und zielgenau ansprechen.

STATT STREUVERLUST

Die richtigen Menschen.
Im richtigen Moment.

Am richtigen Ort

EHI

13
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HEBEL 1

Wissen, wen Sie ansprechen.

Wenige klare Personas und ihre Customer Journey ersetzen das Bauchgefuhl: Welche Kund:innen lohnen sich — und an welchen
Momenten sind sie empfanglich?

sommer-gossmann.com

Die Customer Journey ist nicht linear

aln
co a Impuls & Inspiration

Persona statt ,,alle
e Vergleichen (Sortiment & Preis)

 Wer kauft, wie oft, mit welchem Bedarf?

* Aus eigenen Daten: Kassenbon, Karte, Newsletter

« 2-3 Personas genugen, um fokussiert zu werden e Hiandlerwahl treffen

0 Kauf in der Filiale

14
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HEBEL 1

Customer Journeys

Je klarer und verstandlicher eine Zielgruppe definiert ist, desto praziser und nachhaltiger konnen Marketing -Aktivitaten
fokussiert umgesetzt werden. Durch die Generierung von Personas geben wir |hren Kunden auf Basis unserer Analyse ein
Gesicht. Anschliel3dend erarbeiten wir gemeinsam die bestmogliche Kombination aus Persona-Gruppe, Touchpoints und
Medien entlang einer definierten Customer Journey.

sommer-gossmann.com
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HEBEL 1

Media-Mapping Persona ,,Ines”

sommer-gossmann.com

& Optimierungsansatze fur Ines

% KANALE = Kanile: (D)OOH, Mobile,
Prospektportale

= Targeting: landlich, mittleres Alter

lai] KERNBOTSCHAFTEN = Prioritit 1: Bestpreise & Schnappchen
= Prioritat 2: Produkt Empfehlungen & Services

Ines

@'? TONE OF VOICE = Tonfall: Freundlich, zuriickhaltend

. = Emotion: Wiederfinden in Angebotsbildern
,, Wir wollen erreichen, dass Ines durch J

das Hervorheben von am besten
bewerteten Mobeln in Kombination mit ﬁ ANGEBOTS-FOKUS Argument: Saisonale Top-Angebote
Highlight-Angeboten ein Gefihl der B * Produkte: Kleinmébel, Saisonartikel
Sicherheit in allen Lebenslagen
vermittelt wird.*

@ TIMING / FREQUENZ Timing: Do & Fr, Abends

*  Frequenz: monatlich

16
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Die 6 Erfolgshebel

STATT STREUVERLUST

Die richtigen Menschen.
Im richtigen Moment.

Am richtigen Ort

ZIELGRUPPEN-

PRAZISION 9

Die richtigen Menschen verstehen,
segmentieren und zielgenau ansprechen.

OMNICHANNEL-
INTEGRATION

Nahtlose Verzahnung aller Kanale fur
konsistente Botschaften und maximale
Reichweite.

”
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sommer-gossmann.com

18

HEBEL 2

%%

Nahtlose
Integration

\ g

Exzellente
Kundenerlebnisse

Nahtlose Integration von
Offline- & Online-Kanalen

Konsistente Markenidentitat: Sicherstellung, dass
die Markenbotschaften und das Erscheinungsbild
auf allen Plattformen einheitlich sind.

Beispiel: digitale Kundenbindungsprogramme,
sowohl online als auch in den Geschaften

Nutzung von Kundendaten zur Erstellung
personalisierter Angebote
Bereitstellung eines Omnichannel-Kundenservices

Implementierung von Chatbots und Kl-gestutzten
Tools zur Bearbeitung von Kundenanfragen
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HEBEL 2

Monochannel vs. Omnichannel

Monochannel Omnichannel Was zeichnet Omnichannel aus?

sommer-gossmann.com

KUNDEN Prospekt

Kundenzentrierte, kanalubergreifende,
konsistente und fur Kunden relevante
Kernbotschaften
Praferenz-basierte und personalisierte
DIGITAL e SOCIAL Kommunikation

Generierung von Mehrwerten fur die

Kunden

PROSPEKT ATV
Kontinuierliche Anpassung der Customer
Kontakte: + 300% Journeys und Kernbotschaften durch
_ Kundenfeedback
Kosten: dleiches Budget
= . o
Umsatzsteigerung: +20% Als Unternehmen flexibel und schnell

Footfallsteigerung: +9 % sowie angemessen reagieren

ROAS: 4.5

19
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EHI
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Die 6 Erfolgshebel

STATT STREUVERLUST

Die richtigen Menschen.
Im richtigen Moment.

Am richtigen Ort

ZIELGRUPPEN-

PRAZISION 9

Die richtigen Menschen verstehen,
segmentieren und zielgenau ansprechen.

OMNICHANNEL-
INTEGRATION

Nahtlose Verzahnung aller Kanale fur
konsistente Botschaften und maximale
Reichweite.

-

KREATIVITAT &
EMOTIONALITAT

Kreative ldeen, die beruhren, auffallen
und im Kopf — und Herzen — bleiben.

\ 4
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HEBEL 3

Creative Intelligence: Daten und Kreativitat verbinden
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@ o<g I;—_l TARGETING

Web Social TV Streaming

- A
M <) Wil
Mobile Audio Statistiken Erwartungshaltung der Kund*innen
@ erfullen, kanal- und plattformunabhangig

konsistentes Erlebnis bieten.

Community

Erfolg durch prazise Zielgruppenanalyse
und Hyper-Targeting: Alle Facetten der
Kund*innen erfassen und strukturieren.
Zielgruppe
* Vorteil: Daten aus
unterschiedlichsten Quellen mit
Realtime-Umgebungsdaten

kombinieren.

21 7
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HEBEL 3

Botschaften, die gesehen werden

sommer-gossmann.com

HIER Bl

Herausforderung

« Kurze Betrachtungszeitraume der Creatives

* Wichtige Botschaften liegen oft aulderhalb der visuellen
Aufmerksamkeit

« Klassische Kreation basiert haufig auf Bauchgefuhl

Unser Ansatz

NESAL'K
9.0% hepulver
je 350-g-Be utel

« Wir erkennen, ob zentrale Botschaften wirklich gesehen werden

« Wir optimieren Creatives datenbasiert statt aus dem Bauch heraus

« Ergebnis: Mehr Aufmerksamkeit dort, wo sie wirklich zahlt, Kl-
gestutzte Analyse von Creatives zur Simulation von Aufmerksamkeit
und Blickverlauf

Fokus-Score: 95

Ein hoher Wert zeigt eine klare visuelle Hierarchie mit dominanter
Aufmerksamkeit; ein niedriger Wert bedeutet gleichmaldig verteilte
Aufmerksamkeit und erschwert die Orientierung.

22
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HEBEL 3

Beispiele Werbemittel

sommer-gossmann.com

23
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Die 6 Erfolgshebel

ZIELGRUPPEN-

PRAZISION 9

Die richtigen Menschen verstehen,
segmentieren und zielgenau ansprechen.

STATT STREUVERLUST OMNICHANNEL-
INTEGRATION <
Nahtlose Verzahnung aller Kanale fur
Die richtigen Menschen. konsistente Botschaften und maximale
Im richtigen Moment. Reichweite.

Am richtigen Ort

PERSONALISIERUNG & KREATIVITAT &
’ RELEVANZ EMOTIONALITAT '
EHI Individuelle Inhalte und Angebote, die Kreative Ideen, die beruhren, auffallen
relevant sind und echten Mehrwert bieten. und im Kopf — und Herzen — bleiben.

24
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HEBEL 1

Wissen, wo lhre Kunden sind.

Fur stationare Handler zahlt nicht ,ganz Deutschland”, sondern das eigene Einzugsgebiet. Geodaten zeigen, welche Strallenzuge
und PLZ-Gebiete echtes Potenzial haben — und welche nicht.

sommer-gossmann.com

i :
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‘T ~ 1\.\{{ 5 ”
' ! ,‘ )
> /‘/,
\* 0
o @ " v
M\i’w O
Einzugsgebiet statt GieRkanne Bewegungs- & Potenzialdaten Filiale fur Filiale verschieden
Werbedruck nur dort, wo lhre Filiale Wo wohnen, arbeiten und kaufen die Jeder Standort bekommt sein eigenes,
m wirklich erreichbar ist richtigen Zielgruppen? passendes Setting

Das ist der Heimvorteil des Mittelstands: lokale Nahe, datenbasiert nutzbar gemacht.

25
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HEBEL 4

Flighting und Themenwelt

sommer-gossmann.com

Angebots- Aktionsspezifische Angebote in Abhangigkeit vom Anlass und dem werberelevanten Zeitraum

kommunikation

v

Saisonale Sommer- Werbe- .
Themen Werbepause Sales Anlisse Ostern Outdoor Sale pallse Herbst Sales Weihnachten

Standard
Familien G +
Manner

. Standard- .
. Frauen / Manner / . N Frauen / Manner /
Zlelgruppe Familien grzulf)lp;e gyl Familien

Standard-
Zielgruppe

Content und
Stories

26
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HEBEL 4

Die Zielgruppe entlang ihrer Alltags-Journey
Inkl. Retargeting ansprechen
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Tageszeitung DOOH Filiale Mobile Website C-TV
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Die 6 Erfolgshebel

HOLISTISCHE
WIRKUNGSPLANUNG

Alle Touchpoints und Maldnhahmen
ganzheitlich planen, messen und
aufeinander abstimmen..

PERSONALISIERUNG &
RELEVANZ

Individuelle Inhalte und Angebote, die
relevant sind und echten Mehrwert bieten.

STATT STREUVERLUST

Die richtigen Menschen.
Im richtigen Moment.

Am richtigen Ort

ZIELGRUPPEN-

PRAZISION 9

Die richtigen Menschen verstehen,
segmentieren und zielgenau ansprechen.

OMNICHANNEL-
INTEGRATION

Nahtlose Verzahnung aller Kanale fur
konsistente Botschaften und maximale
Reichweite.

-

KREATIVITAT &
EMOTIONALITAT

Kreative Ideen, die berthren, auffallen
und im Kopf — und Herzen — bleiben.

4
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HEBEL 5

Wirkung sichtbar machen.

Was man messen kann, kann man verbessern. Fur stationare Handler ist die ehrlichste Kennzahl nicht der Klick, sondern der tatsachliche
Besuch in der Filiale.

sommer-gossmann.com

Sichtbarkeit o
Wie viele Menschen im Einzugsgebiet erreicht? I I
Die Leitkennzahl
Interesse
Wie viele reagieren — Klick, Wisch, Anfrage? Cost per Store Visit

Was kostet ein zusatzlicher Besuch in |hrer
Filiale? Diese Zahl macht jeden eingesetzten
Euro vergleichbar — und Budgets steuerbar.

Store Visit

Wie viele kommen tatsachlich in die Filiale?

Umsatz
Wie habe ich den umsat gsteiger je Standort, Produkt oder PLZ"?

30
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Drei Stufen. Eine Wirkung.

Standortwirkung Marketing-Mix-Modelling Content Intelligence
Reichweite gezielt Hohere Marketing- Mehr Relevanz &
ausbauen effizienz Geschwindigkeit

EHI

31
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sommer-gossmann.com

32

= Reporting

* Demo Ad Impact
Management Dashboard
Detailtabelle
Karte

Seite 1

sommer-gossmann.com ‘O'

@

DEMOMARKT

AD-Impact Nurnberg

Anzahl PLZ HH Brutto Score AdImpact

260

_Stuttgart

B Microsoft Azure

934.080

75,6 Alle

Filialen nach Adimpact

'Regensburg

=

 ES56 |

_Ingolstadt

©2026 OSM ©@2026 TomTom Feedback

HH Brutto nach Adimpact

PLZ Name

Nurnberg
Nurnberg
Nurnberg
Nurnberg
Nurnberg
Nurnberg
Nurnberg
Nurnberg
Nurnberg
Nurnberg

LN R

HH Brutto Score

4.784 47
7477 92
8.840 42
10.532 45
6.896 66
14.203 43
8.398 60
7.624 75
13.718 53
9.823 67

ne72

PLZ nach AdIimpact

AdImpact

sehr gering
sehr gering
sehr gering
sehr gering
sehr gering
sehr gering
sehr gering
gering

sehr gering

sehr gering

anhr nArin~
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Die 6 Erfolgshebel

FLEXIBILITAT &
ﬂ GESCHWINDIGKEIT

Alle Touchpoints und Mallhahmen
ganzheitlich planen, messen und
aufeinander abstimmen..

HOLISTISCHE
lM WIRKUNGSPLANUNG

Alle Touchpoints und Maldnhahmen
ganzheitlich planen, messen und
aufeinander abstimmen..

PERSONALISIERUNG &
RELEVANZ

EHI

33

Individuelle Inhalte und Angebote, die
relevant sind und echten Mehrwert bieten.

STATT STREUVERLUST

Die richtigen Menschen.
Im richtigen Moment.

Am richtigen Ort

ZIELGRUPPEN-

PRAZISION e

Die richtigen Menschen verstehen,
segmentieren und zielgenau ansprechen.

OMNICHANNEL-
INTEGRATION

Nahtlose Verzahnung aller Kanale fur
konsistente Botschaften und maximale
Reichweite.

-

KREATIVITAT &
EMOTIONALITAT

Kreative Ideen, die berthren, auffallen
und im Kopf — und Herzen — bleiben.

4
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HEBEL 6

sommer-gossmann.com

& smart

% mediaworld ~ Testltve

Auftrag erfassen

34
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Vom Lokalen Standort aus gedacht

Markensteuerung trotz Dezentralitat:
Absicherung der Markenidentitat durch
geschutzte Cl-Templates

Lokale Kampagnenkraft: Schnelle
Reaktionsfahigkeit der Markte auf spontane
Themen durch Kl-getriebene Prozesse

Operative Effizienz: Drastische Reduzierung
von externen Agentur-Services und
Korrekturschleifen durch automatisierte
Druckdaten und Werbemittel
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HEBEL 3 ’ 4

Beispiel: Radiospot
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Nicht lauter.
Sondern wirksamer.

Wer genau weiB, wen er wo im richtigen Moment erreicht,

braucht das groBte Budget nicht — sondern das klugste.




Bettina Krambo

Sommer & GolAmann

MEDIA-MANAGEMENT GmbH
Erlenmeyerstralde 1
63741 Aschaffenburg

E-Mail: b.krambo@sommer-gossmann.com
Internet: www.sommer-gossmann.com
Mobil: +49 170 16 40 790

Telefon: +49 6021 360 790


https://www.linkedin.com/in/bettina-krambo/

Beweis &
Referenzen
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KAPITEL 4

Kunden-Feedback

sommer-gossmann.com

POCO 7?7 Wir sind sehr froh, dass |hr in unserer Mannschaft segelt!

Sabine Rittmeyer

zustandige Leitung/Prokuristin

bei Poco fur den Bereich Marketing
uber die Zusammenarbeit mit S&G

Danke fur Eure Ausdauer, Eure Besonnenheit, Eure Professionalitat,
Eure Fairness, euer Verhandlungsgeschick, Euer Organisationstalent,
Eure menschliche Zuverlassigkeit und moralische Gradlinigkeit. Die
Zusammenarbeit mit Euch hat uns sehr geholfen, die wirtschaftlichen
Schaden der Pandemie fur POCO auf das absolut nicht vermeidbare
Minimum zu beschranken. Eure stets offenen Ohren waren beliebter
Anlaufpunkt fur Sorgen und Note, so dass ich mich nach den
zahlreichen Telefonaten deutlich entspannter dem sprunghaften und
unubersichtlichen Tagwerk widmen konnte. To put it in a nutshell: Wer
Sommer & Goldmann in der Mannschaft hat, hat IMMER mindestens
eine Handbreit Wasser unter dem Kiel! DANKE.

’) : : : : o
ROUVEN MENG Wir bei dm-drogerie markt haben unsere lokalen Marketingaktivitaten

zusténdig bei dm-drogerie markt _mit_d_em I\_/Ie_dienButIer von S&G digitalisiert, optimiert und filialgenau

fiir Marketing & Beschaffung iIndividualisiert! Der MedienButler untersti?tzt.unsere Filialen innerhalb

iiber den S&G MedienButler der Umsetzung von Werbekampagnen mit einem Hochstmal} an
Transparenz und Sicherheit bei voller Flexibilitat. Damit konnten wir
nicht nur die Freigabeprozesse stark beschleunigen, sondern auch die
Performance nachhaltig steigern.

41
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KAPITEL 4

Erfolg verbindet

sommer-gossmann.com

27 Jahre

20 Jahre

1 5 Jahre

1 3 Jahre

42



Was Sie sofort
umsetzen konnen
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KAPITEL 5

Drei Schritte, die auch mit kleinem Budget wirken.

sommer-gossmann.com

Daten anschauen, die Sie schon haben

Kassenbon, Kundenkarte, Newsletter, Offnungszeiten-Peaks:
Wer kauft wann was? Daraus 2—3 klare Zielgruppen ableiten — ohne neues Tool.

Das eigene Einzugsgebiet abstecken

Wo kommen lhre Kund:innen wirklich her? Werbung dort konzentrieren statt breit streuen — das spart sofort Budget.

Eine Leitkennzahl festlegen

Wahlen Sie eine Zahl, die zahlt (z. B. Besuche, Anfragen, Einlosungen) und messen Sie jede Aktion daran.
So wird Budget steuerbar.

44
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