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INTRO

Die echten Herausforderungen
moderner Brand Manager

Wenn Sie durch die Gange eines Supermarkts gehen, splren Sie den Druck sofort.
Handelsmarken wachsen schneller als Markenprodukte, und die Halfte der Kaufer gibt an, mehr
Eigenmarkenprodukte zu kaufen. Preisaktionen sind allgegenwartig - trotzdem sind 46 % aller
Promotions verlustreich. Gleichzeitig sind Konsumenten deutlich wahlerischer geworden: 76 %
der Kaufentscheidungen fallen direkt am Point of Sale, und Meinungen werden in nur zwolf
Sekunden gebildet. Zudem erwarten Verbraucher, dass Marken fur etwas stehen: 82 %
bevorzugen Marken, deren Werte mit ihren eigenen iibereinstimmen, was unterstreicht, wie
wichtig es fUr Marken ist, ihren Purpose klar zu kommunizieren - durch Storytelling, emotionale
Ansprache und unverwechselbare Wertversprechen.

Wenn Sie Brand Manager sind, besteht Ihre Aufgabe nicht einfach darin, die Pipeline mit neuen
Produkten zu flllen. Sie mUssen den Markenwert schltzen, Margen sichern, eine Uberzeugende
Geschichte erzahlen und gleichzeitig kurzfristige Verkaufsziele erreichen. Traditionelle Hebel -
Preisnachlasse, ,Kauf 1, bekomme 1 gratis“-Aktionen oder einfache Zugaben - sind stumpfe
Instrumente in einer Kategorie, in der Handelsmarken Ihre Innovationen innerhalb von Wochen
kopieren. Es ist an der Zeit, ein neues Framework zu Ubernehmen, das sich an den Denk- und
Kaufmustern der heutigen Konsumenten orientiert. TLC Worldwide nennt es die 3 Saulen des
Promotion-Marketings: Disruption, Authentizitat und Sichtbarkeit. Diese strategischen Saulen -
wer alle drei beherrscht - 6ffnen auBergewdhnliche Ergebnisse flr |hre Marke.
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Wie differenzieren wir Wie schaffen wir Wie sichern wir
uns wirksam in einer Promotions, die unsere Aufmerksamke_i_t und
Handelswelt, die von Marke und ihr Storytelling Enga_gement ube_r
Rabatten dominiert einzigartig widerspiegeln? verschiedene Medien
wird? hinweg, um eine gréBere

Zielgruppe zu erreichen?

Dieses Playbook baut Ihren Ansatz rund um die 3 Saulen neu auf. Flr jede Saule zeigen wir,
warum sie gerade jetzt wichtiger ist denn je, liefern frische Einblicke in
Konsumentenverhalten und kommerzielle Zwange und prasentieren Case Studies, die
zeigen, wie Marken aus den Bereichen Snacks, Personal Care, TiefkUhlprodukte, Getranke
und Home Care mit der einzigartigen Lésung von TLC Worldwide erfolgreich sind. Ein
kompakter taktischer Fahrplan am Ende erklart, wie Sie die 3 Saulen in die Praxis umsetzen
und von traditionellen Promotion-Taktiken zu wertebasiertem, emotional wirksamem
Wachstum Ubergehen.
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MACHEN SIE IHRE MARKE UNMOGLICH ZU UBERSEHEN

Warum Disruption fiir Brand Manager jetzt entscheidend ist

Disruption bedeutet nicht, Larm, um des Larms willen zu machen - es geht darum, Kaufer abzufangen,
bevor sie in den Autopilot-Modus wechseln. 64 % der Konsumenten probieren ein neues Produkt, weil die
Verpackung_ ins Auge fallt, doch ihr Urteil fallt in nur zwoélf Sekunden. Gleichzeitig werden 90 % der
Kaufentscheidungen emotional getroffen. Fiir Brand Manager hei3t das: Ihre Herausforderung ist nicht nur
Sichtbarkeit - es geht um Einpragsamkeit.

Handelsmarken kopieren lhre funktionalen Vorteile und unterbieten Ihre Preise, daher bleibt der einzige
Weg, herauszustechen, das Durchbrechen des Ublichen Kduferverhaltens. Das bedeutet, emotional
aufgeladene Markenerlebnisse zu schaffen - sowohl im Laden als auch online -, die Uberraschen, begeistern
und Erwartungen aufbrechen. Erlebnisse, die persdnlich, hochwertig und sinnstiftend wirken, bringen Kaufer
dazu, innezuhalten, neu zu Uberlegen und eine Verbindung zur Marke aufzubauen.

INSIGHT: Disruption ist eine Denkweise, kein Mechanismus
Viele Marken sehen Disruption als ein rein gimmickhaftes Aktivierungsinstrument. Tatsachlich beginnt Disruption
jedoch auf strategischer Ebene: Es geht darum, multisensorische Erlebnisse zu schaffen, die Ihre Werte vermitteln
und auf Verhaltensausloser wie Neugier, Knappheit oder soziale Bestatigung setzen. Neurowissenschaftler im
Konsumentenbereich zeigen, dass unerwartete Belohnungen das Belohnungssystem im Gehirn aktivieren und

Erinnerungen nachhaltig verankern. FUr Brand Manager bedeutet das, Storytelling und Interaktion in Verpackung,
digitale Kanale und Regaltouchpoints zu integrieren. Gleichzeitig hei3t es, Kategorie-Konventionen infrage zu
stellen - etwa Produkte in unerwarteten Gédngen zu platzieren oder mit erganzenden Erlebnissen zu kombinieren,
um die Wahrnehmung der Marke zu verandern. Promotions, die Uberraschen, ansprechend sind und einen klar
wahrnehmbaren Mehrwert bieten, erhalten deutlich mehr Aufmerksamkeit als Standard-Rabatte oder Bundle-
Angebote.
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Rinso: ,,Let’s Play*“ - Familienbindung starken und

M Umsatz steigern

Die Herausforderung:

Wie lassen sich Umsatz steigern und gleichzeitig
Markenpurpose starken sowie
Familienbindungen vertiefen, ohne auf Rabatte in
einem wettbewerbsintensiven Waschmittelmarkt
zurlckzugreifen?

Der Ansatz:

Unilevers Rinso, die fUhrende Waschmittelmarke

Indonesiens, arbeitete mit TLC Worldwide

zusammen, um ,,Rinso Ayo Main“ (Let’s Play) zu

starten - eine landesweite Promotion, die perfekt

zur ,,Dirt is Good“-Storytelling-Strategie passte.

Bei jedem Kauf von Rinso-Waschmitteln konnten

Kunden kostenfreien Kindereintritt in hunderte o
Premium-Attraktionen im ganzen Land e B (Putse By g Pesugena Hecepcns]
beanspruchen - von Zoos und Museen bis hin zu

Freizeitparks und Spielzentren. Die Aktion wurde

auf 15,5 Millionen Packungen beworben und

durch In-Store-Marketing sowie digitale

Kommunikation unterstttzt. Die Mechanik war

einfach: Kaufbeleg hochladen und sofort den

Gutschein erhalten.

Die Wirkung:

3%

UMSATZSTEIGERUNG

Durch hochwertige, erlebnisorientierte Pramien,
die direkt auf Familienwerte einzahlen, konnte
Rinso die emotionale Bindung zu den Kaufern
starken und gleichzeitig das Umsatzwachstum
steigern - ganz ohne Preisnachlasse.
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WIE TLC WORLDWIDE DISRUPTION
VORANTREIBT

Fur Brand Marketer bedeutet Disruption mehr als auffallige Verpackung oder eine spektakulare
Werbung - es geht darum, |lhre Marke in relevante Momente zu integrieren. Die COSMOS-Plattform von
TLC Worldwide macht das einfach: Sie ermdéglicht einzigartige Codes, QR-Journeys und gamifizierte
Erlebnisse, die jedes Produkt zu einem emotionalen Touchpoint machen. Wir helfen Ihnen, Ihre
Markengeschichte in eine interaktive, erlebbare Reise zu verwandeln - eine Reise, die Identitat, Lifestyle
und Erinnerung anspricht. Ob Kaufen & Erhalten, Gamification, Sammelkarten oder Loyalty-Programme
- wir liefern plug-and-play-Mechaniken, die Disruption lebendig machen, relevant ftr Ihr Publikum und
gleichzeitig jede Transaktion belohnen. Das Ergebnis: skalierbare, risikofreie Disruption zu einem festen
Preis pro Pramie, die sicherstellt, dass jeder teilnahmeberechtigte Kaufer eine personalisierte,
unvergessliche Interaktion erlebt - und Ihre Marke Uber dem Larm des Marktes positioniert wird.

DIE JEDE MARKE BRAUCHT,
UM UNVERGESSLICH ZU
BLEIBEN



AUTHENTIZITAT

EINZIGARTIGE, MARKENZENTRIERTE KAMPAGNEN

Warum Authentizitat heute wichtiger ist denn je

In Kategorien, in denen Produkte austauschbar sind und Handelsmarken beim Qualitatsanspruch
aufholen, ist Differenzierung der einzige Schutz gegen die Austauschbarkeit der Marke.
Klassische Preisaktionen konditionieren Kaufer darauf, auf Rabatte zu warten, und schwachen so
Ihre Positionierung. Konsumenten erwarten zunehmend personalisierte Verbindungen und
Wertelbereinstimmung mit den Marken, die sie kaufen. Laut McKinsey geben Uber drei Viertel
der Verbraucher an, dass sie eher bei Marken kaufen, die Promotionen auf ihre Interessen und
ihren Lifestyle zuschneiden, und mehr als 80 % bevorzugen Marken, die ihre persdnlichen Werte,
etwa Nachhaltigkeit oder gesellschaftliches Engagement, widerspiegeln.

In einem Markt voller ahnlicher Produkte und preisorientierter Kampagnen entsteht Markentreue
vor allem durch emotionale Relevanz und erzahlerische Starke.

Markenkonforme Promotions, die durch Storytelling belohnen - nicht nur durch Rabatte. Solche
wertegetriebenen Momente gehen Uber reine Transaktionen hinaus: Sie schaffen Kontexte, in denen
aufgeklarte Kaufer die Promotion als authentisch und nachvollziehbar wahrnehmen - und sich
dadurch starker angesprochen fihlen. So entstehen persdnlichere Verbindungen, die eine einfache
Transaktion in ein bedeutungsvolles Markenerlebnis verwandeln - ein Moment, der mehr Wert, mehr
Sinn und mehr Grinde bietet, sich an die Marke zu erinnern und wiederzukommen. Fur Brand
Manager bedeutet das, Kampagnen zu gestalten, die sowohl kommerziell wirksam als auch kulturell
relevant sind.

INSIEI.“'- Authentizitit bedeutet Wertaustausch
* Verbindungen entstehen, wenn Konsumenten das Gefiihl haben, mehr zu erhalten, als sie geben. Das

funktioniert aber nur, wenn sie den Purpose und die Story der Marke verstehen und sich damit identifizieren.
Dabei geht es nicht darum, Margen zu verschenken, sondern Erlebnisse zu bieten, die zum Markenpurpose und
den Erwartungen der Zielgruppe passen. Neuromarketing-Studien zeigen: Loyalitat entsteht durch emotionale
Resonanz, nicht durch rationale Kalkulation. TLC Worldwide macht es mdglich, wertsteigernde Erlebnisse in
groBem Mafstab anzubieten und so von reinen Transaktionen zu echten Verbindungen zu gelangen. Wenn
Kaufer eine Pramie erhalten, die sie anspricht - sei es ein kostenloser Familientag, ein Wellnesskurs oder ein
unterhaltsamer Moment - verbinden sie positive Geflihle und Erinnerungen mit Ihrer Marke. Solche Erlebnisse
schaffen bedeutendere Verbindungen, im besten Fall sogar Brand Love, fordern Wiederkaufe und erzeugen
soziale Empfehlungen. Wertvolle Erlebnisse missen dabei nicht teuer sein: Das TLC-Modell basiert auf drei
Jahrzehnten Know-how und einem globalen Netzwerk von Uber 100.000 Erlebnissen, sodass Sie nur einen
Bruchteil des wahrgenommenen Werts zahlen - und hochwirksame Belohnungen liefern kbnnen, ohne Margen
zu gefahrden.
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CASE STUDY:

ps Baci: ,,Moments of Love‘ - Das Osterei neu

definiert

Die Herausforderung:

Wie lasst sich ein traditionelles Osterei zu mehr als
nur Schokolade machen und gleichzeitig in einem
stark umkampften Saisonmarkt den Absatz
steigern?

Der Ansatz:

Baci Perugina, Teil der Nestlé-Gruppe, ersetzte das
Ubliche kleine Geschenk im Osterei durch einen
garantierten Erlebnisgutschein - von romantischen
Spa-Tagen Uber familienfreundliche Attraktionen
bis hin zu kulturellen Erlebnissen, die die Liebe in all
ihren Facetten feiern. Die Promotion richtete sich
an Paare und Familien und verband den purpose-
driven Ansatz mit Bacis Tradition von Liebe und
Zuneigung, wodurch Kaufer einen klaren Grund
hatten, Baci gegenuber austauschbaren
Wettbewerbern zu wahlen. Der emotionale Kern
der Kampagne war eindeutig: Jedes Ei war ein
Geschenk von Zeit und Erinnerung - ein ,Moment
of Love", nicht nur StBware.

Die Wirkung:
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Die Aktivierung lieferte sowohl kommerzielle Erfolge als auch eine erneuerte Markenstory und
positionierte Baci klar als die Marke fur bedeutungsvolle Ostergeschenke.
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GASE STUDY:

Dollar Shave Club: ,,Celebrating Dads* -
Umsatzsteigerung zum Vatertag

DOLLAR SHAVE CLUB

Die Herausforderung:

Wie lasst sich der Vatertag in einen Geschenkanlass verwandeln,
der Rasierer-Umséatze steigert und gleichzeitig die
Markenbindung in einer wettbewerbsintensiven Kategorie
fordert?

Der Ansatz:

Unilevers Dollar Shave Club arbeitete mit TLC Worldwide
zusammen, um eine landesweite Vatertagskampagne in Target-
Filialen in den USA zu starten. Die Promotion bot Kaufern die
Wah! zwischen einer kostenlosen 12-monatigen Gaming-
Mitgliedschaft oder einer $25 Dining eGift Card - Belohnungen,
die sowohl Geschenkekaufer als auch Alltagsnutzer ansprachen,
insbesondere in der Vorlaufzeit zum Vatertag.

Die Aktion wurde durch sichtbare In-Store-Displays, Shelf Talker
und digitale Ads auf Targets Website unterstitzt, inklusive QR-
Codes, die auf eine gebrandete Microsite fUhrten - flr einfache
Teilnahme, erhdhte Markenwahrnehmung und ein nahtloses
Kundenerlebnis.

The Impact:

JER NERMER KA
JOLLAR SHAVE CLUE

NOCHENTL
VERKAUFSZAHLEN
RASIERERN
JRES MIT DISPLAY

x
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Die Kampagne kombinierte erfolgreich Geschenkappeal mit klarer In-Store-Differenzierung und
Disruption, wandelte saisonale Kaufstimmung in Umsatzwachstum um und gewann neue
Kunden.
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WIE TLC WORLD
VORANTREIBT

FUr Brand Marketer ist Authentizitat die Chance, |hre Marke unméglich zu Ubersehen - und TLC
Worldwide sorgt daflr, dass das ohne Preisnachlasse gelingt. Als weltweiter Marktflhrer flr nicht-
preisbasierte Verkaufsaktionen nutzen wir unser Fixed-Fee-Reward-Modell, um Ihre Margen zu
schitzen und gleichzeitig hochwertige, emotional ansprechende Belohnungen zu liefern, die perfekt
zur Markenstory passen. Ob Reisen, Entertainment, Wellness, Sport oder kulturelle Erlebnisse -
sorgfaltig kuratiert, sodass jeder teilnahmeberechtigte Kaufer ein persdnliches, unvergessliches und
empfehlenswertes Erlebnis erhalt. Dank unserer tiefen Konsumenten-Insights wird jedes Programm auf
Lifestyle und Werte lhrer Zielgruppe zugeschnitten, sodass |hr Produkt fir mehr auffallt als nur den
Inhalt oder den Preisaufkleber. Uber unsere COSMOS-Plattform kénnen Sie Kundendaten und Insights
tracken, um Programme kontinuierlich zu optimieren, daraus zu lernen und langfristigen Erfolg zu
sichern.
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WRAHRNEHMUNG SICHERN UND ABSATZ STEIGERN

Warum Sichtbarkeit heute schwieriger ist denn je

Kampagnen verpuffen ohne Sichtbarkeit. Sekunddre Platzierungen kénnen 70 % mehr
Promotionsverkdufe generieren, doch 15 % aller Aktionen scheitern, weil die Stores sie nicht
korrekt umsetzen. FUr Brand Marketer geht es also nicht nur darum, aufzufallen, sondern zu
beweisen, dass die Kampagne ihren Platz verdient. Retail Buyer suchen nach Initiativen, die Margen
schitzen, Kategorienwachstum férdern und den wertvollen Regalplatz rechtfertigen. Gleichzeitig
liegt die Online-Supermarkt-Penetration 60 % Uber dem Niveau vor der Pandemie und Retail Media
boomt - Prognosen zufolge auf 100 Mrd. US-Dollar bis 2026. Uber den Laden hinaus missen Marken
also ihre Zielgruppe dort erreichen, wo sie Aufmerksamkeit schenken. Das bedeutet: Ihre Kampagne
muss omnichannel konsistent, im Handel Uberzeugend und mit transparentem ROI ausgestattet sein
- und dabei die Markenstory starken und gegen den Druck von Handelsmarken bestehen.

INSIEH s Denken wie ein Handler - vom Regal aus planen

" Marken behandeln Sichtbarkeit oft als nachtraglichen Gedanken, indem sie Kampagnen entwickeln,
die auf dem Papier groBartig aussehen, aber nicht mit den Realitaten im Store Ubereinstimmen. Die
erfolgreichsten Marken beginnen beim Regal: Sie analysieren Kundenstroéme, Kategorie-
Nachbarschaften und Handlerprioritaten und entwickeln dann eine Promotion, die die gesamte
Kategorie wachsen lasst. Zudem erkennen sie, dass sich Planungszyklen beschleunigen: McKinsey
berichtet, dass sich traditionelle monatliche Planungen hin zu wdchentlichen oder sogar
kontinuierlichen Zyklen verschieben, um mit der volatilen Konsumentennachfrage Schritt zu halten.
Fur Brand Manager bedeutet das, ein agiles Mindset anzunehmen, Kampagnen schnell zu testen und
Daten bereitzustellen, die ROl belegen und Handlern helfen, Entscheidungen schneller zu treffen.
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CASE STUDY:

Frito Lay: ,,Snack More, Win More*“ -
Sekundarplatzierungen sichern und Absatz

steigern

Die Herausforderung:

In einem stark umkampften Snack-Regal, dominiert von
Preisaktionen und Handelsmarken, wie lasst sich die
Aufmerksamkeit der Gen Z gewinnen, erstklassiger
Sekundarplatzierungen sichern und diese Sichtbarkeit in
Wiederkaufverhalten umwandeln?

Der Ansatz:

Wir brachten die ,TikTok-Energie” in Snacks - sofortige
Belohnung in jeder Packung und eine differenzierte Story,
die Handlern Premium-Platzierungen rechtfertigt. Start in
den Philippinen mit dem ,Everybody Wins“-Konzept -
garantiertes Feel-Good-Erlebnis in jeder Packung. Kaufer
entdeckten mobile-first, social-shareable Rewards wie
Kinotickets, Reisegutscheine oder Entertainment-Passe
aus unserem exklusiven Reward-Netzwerk - plus die
Chance, einen 8-tagigen Resort-Aufenthalt zu gewinnen.
Die Begeisterung und die hochwertig wahrgenommenen
Belohnungen gaben Handlern das Vertrauen, Endcaps und
Sekundarplatzierungen zu vergeben, da die Promotion
Traffic generiert und den Warenkorb vergréBert.
Aufbauend auf diesem Erfolg wurde die Kampagne in
Singapur und Malaysia zu ,.Snack More, Win More*
weiterentwickelt, mit Beleg-Validierung zur Einlésung von
Rewards und gleicher sofortiger Belohnungswirkung,
wahrend die Sichtbarkeit an Regal- und In-Store-
Touchpoints gesichert blieb.

Die Wirkung:

4 oy

GONVERSION-RATE IN

MID. SITE-BESUCHE ALLEIN MALAYSIA UND SINGAPUR

w Home Participation Form  Rewards Partners

Guarantesd rewards with evary pack’!

HOW TO JOIN

STEP 2

‘Scan the 68 code found in-store
‘or Frita Lay Social Media.

“You will recoive your prize
redemption

Die Kampagne beeinflusste das Kaufverhalten, sicherte hochfrequentierte Platzierungen und
erzielte zweistellige Engagement-Raten - ein Beweis daflr, dass sofortige, wertvolle
Belohnungen sowohl Distributionsgewinne als auch zusatzliche Umsatze ermoglichen, ohne die

Margen zu gefahrden.

DIE JEDE MARKE BRAUCHT,
UM UNVERGESSLICH ZU

BLEIBEN




CASE STUDY:

FERRERO Ferrero: ,,Travel is an Amazing Sport“ - Duty-
Free-Umsatzsteigerung wahrend der
Olympischen Spiele

Die Herausforderung:

Wie lasst sich Sell-Out und durchschnittlicher
Warenkorbwert im Duty-Free-Kanal wahrend der
Olympischen Spiele steigern und gleichzeitig eine
vielfaltige, internationale Reisenden-Zielgruppe
ansprechen?

Der Ansatz:

Ferrero belohnte wahrend der Olympischen Spiele
einen anderen , Athleten” - die Reisenden. An
Flughafenshops erhielten Kunden, die €20 flr Ferrero-
Produkte ausgaben, €20 Reiseguthaben fur
Hotelbuchungen Uber TLCs globale Travel-Plattform.
Die Mechanik war einfach zu kommunizieren, sofort
wertvoll, kumulierbar und weltweit nutzbar - und damit
flr eine breite Zielgruppe, von Familien mit GET 20€

. . . . .. . OF TRAVEL CREDITS
schulpflichtigen Kindern bis zu Geschaftsreisenden, WHEN YOU SPEND AT LEAST

. . 20€ ON FERRERO PRODUCTS
auBerst attraktiv. Durch Belohnungen, die perfekt zum X
Reiseumfeld passen und echten Mehrwert bieten, schuf = e
die Kampagne einen starken Kaufanreiz, férderte
héhere Kaufe und starkte gleichzeitig
Handlerbeziehungen im Duty-Free-Kanal. Sie lieferte
ein differenziertes Angebot, das Footfall erhdhte, den
Warenkorb vergréferte und Premium-Platzierungen an

stark frequentierten Flughafen sicherte.

ferrerotravelchampions.com

Die Wirkung:

FRANKFURT AIRPORT: OMAN AIRPORT:

+32% +24.23%

SELL-0UT SELL-0UT

+3./% +[8.83%

VOLUMEN VOLUMEN
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WIE TLC SICHTBARKEIT SGHAFFT

TLC Worldwide unterstitzt Markenverantwortliche dabei, Sichtbarkeit zu gewinnen, indem es lhrem Team die
kommerziellen Werkzeuge an die Hand gibt, um Kampagnen mit Sicherheit und Glaubwlrdigkeit zu prasentieren.
Wir stellen retailer-fertige Vorschlage bereit, untermauert durch Insights aus Tausenden von FMCG-Promotionen,
inklusive visueller Mockups und Uberzeugender Fallstudien. So kénnen Sie zeigen, wie markenzentrierte Promotions
den Warenkorb erweitern, die Verkaufsrate steigern und neue Shopper in die Regale bringen - und das alles ohne
Margen zu schmalern.

Uber unsere COSMOS-Plattform erhalten Sie Echtzeit-Dashboards, die Verkaufe pro Geschaft und Teilnahme-
Heatmaps anzeigen, sodass Sie die Umsetzung optimieren und Ergebnisse mit Handelspartnern teilen kdnnen. Wir
unterstltzen Sie bei der Omnichannel-Aktivierung, vom Regal bis zum Bildschirm, wahrend unser Team Fulfillment,
Compliance und Partnerbeschaffung Gbernimmt. So kdnnen Sie sich auf Markenstorytelling, Verhandlungen mit
Handlern und die Sicherung hochpriorisierter Platzierungen konzentrieren.

Unser Ansatz ist intelligenter, schneller und speziell fir Markenmanager konzipiert, die wollen, dass ihre groBen Ideen
dort landen, wo es zahlt: im Regal, im Warenkorb und im Herzen der Konsumenten.

DE MARK BRA
UM UNVER H U



Strategie in die Tat umsetzen:
lhr Fahrplan fiir wertorientiertes Wachstum

Sie haben nun gesehen, wie Disruption, Authentizitat und Sichtbarkeit als vereinte strategische Saulen
wirken, um Markenliebe zu vertiefen, Margen zu schitzen und Omnichannel-Sichtbarkeit zu steigern. Aber
wie lasst sich das in Ihre Markenplanung integrieren? Als Markenverantwortlicher jonglieren Sie zwischen
langfristigem Markenaufbau und kurzfristigen Zielen, und der Wechsel von preisgetriebenen Taktiken hin
zu wertorientiertem, emotional relevantem Wachstum kann wie ein groBBer Sprung wirken. Der Umstieg
von Rabattaktionen auf erlebnisbasierte Anreize ist jedoch einfach, wenn Sie mit dem ,WARUM* |hrer
Marke und den Werten lhrer Zielkunden beginnen. Mit TLCs strategischem Rahmenwerk kénnen Sie
anschlieBend héhere Verkaufsraten erzielen, sekundare Platzierungen sichern und sich ohne
Preisnachlasse differenzieren. Nachfolgend finden Sie einen Fahrplan, der Ihnen zeigt, wie Sie die drei
strategischen Saulen in die Praxis umsetzen und von preisgetriebenen Taktiken zu wertorientiertem
Wachstum wechseln kdnnen:

1. Bestehende Promotionen priifen und Ziele festlegen
o Analysieren Sie den Anteil des Marketingbudgets, der derzeit fir Rabatte eingesetzt wird.
Berechnen Sie die Margenauswirkungen und mogliche Kannibalisierungseffekte.
o Definieren Sie die wichtigsten kommerziellen Ziele, z. B. Umsatzsteigerung, gréBere Warenkorbe,
Datenerfassung, starkere Einzelhandlerbeziehungen und Sichtbarkeit.

2., Zielgruppen segmentieren und Bediirfnisse abbilden
" o Nutzen Sie vorhandene Daten und Personas, um Motivationsfaktoren zu verstehen (z. B. Gen Z
schatzt einzigartige Erfahrungen und Social Sharing; Eltern suchen Familienaktivitaten; Baby
Boomer bevorzugen Abenteuer).
o Ordnen Sie Belohnungskategorien den Interessen der Zielgruppen zu und stimmen Sie sie auf die
Markenpositionierung ab.
o Beispiele:
o Abenteuererlebnisse fur Energy-Drinks fir Gen Z.
o Kindersportaktionen fir Waschmittel
o Wellness- und Verwdéhnerlebnisse flr Millennials im Bereich Personal Care
o Kochkurse flr Premium-Lebensmittel fir anspruchsvolle Gourmet-Kunden

So sorgt die Belohnung nicht nur fur relevanten Mehrwert, sondern verstarkt auch die
Markenwahrnehmung beim Shopper.

3.1 Die richtigen Belohnungsmechaniken auswahlen
o Belohnungen sichern Engagement und Mehrwert flr jeden Kauf; hochpreisige Preise erzeugen
Wow*- Effekt, erreichen aber nur wenige Gewinner.
o Mechaniken zur Steigerung des Engagements:
o Einfache Einléseprozesse flir maximale Reichweite
o Gamification mit Zufallsergebnissen fur Spannung und Wiederholungskaufe
o Belohnungspunkte, die bei jedem Kauf gesammelt und flr kostenlose Erlebnisse eingeldst werden
o Digitale Sammelkarten, die bei Vollstandigkeit Belohnungen freischalten
o Verschiedene Belohnungsebenen fir unterschiedliche Ausgaben oder qualifizierende Kaufe

Wahlen Sie die Kombination basierend auf Shopper-Verhalten, Marken-Zielen und Einzelhandler-
Erwartungen, sodass Mechanik die Ziele fur Disruption, Authentizitdt und Sichtbarkeit unterstitzt.

DIE JEDE MARKE BRAUCHT,
UM UNVERGESSLICH ZU
BLEIBEN
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Smarte Partnerschaften und Markenwerte abstimmen

o Kooperieren Sie mit Erlebnisanbietern, die Ihre Markenwerte und Zielgruppenaspirationen
widerspiegeln (Fitness, Streaming, Hotels, Attraktionen). Stellen Sie Versorgung und Qualitat sicher.

o Berlcksichtigen Sie Nachhaltigkeit und Inklusion, indem Partner mit 6kologischen oder sozialen
Credentials gewahlt werden.

Datenerfassung und Messung integrieren

o Registrierung fir die Belohnungseinldsung zur Erfassung von First-Party-Daten

o Transparenz Uber die Datennutzung und Gegenwert anbieten (z. B. personalisierte Angebote)

o Einzigartige Codes zur Verfolgung von Kauf, Teilnahme und Verhalten verwenden
Kombinieren Sie mit Handlerinformationen, um Umsatzsteigerung und ROl zu messen

) Testen und optimieren

o Planen Sie Erlebnis-Promotionen innerhalb des Marketingplans

o Vergleichen Sie Ergebnisse mit bisherigen Preisaktionen, um den Geschaftsnutzen zu belegen

o Optimieren Sie Belohnungsmix, Kommunikationskanale und Kreativmaterial basierend auf
Performance-Daten

o Personalisierte Nachfolgeangebote implementieren

7 ) Skalieren und in Loyalty-Strategie einbinden

4.
8.
.

o Erlebnisbasierte Belohnungen in bestehende Loyalty-Programme integrieren oder neue Premium-
Tiers schaffen (z. B. Jahresabonnements mit monatlichen Erlebnisvorteilen)

o Vertriebs- und Trade-Marketing-Teams schulen, um Erlebnis-Promotionen an Einzelhandler zu pitchen
und dabei die drei Sdulen zu betonen: Disruption, Authentizitdt und Sichtbarkeit

Mutig kommunizieren

o Nutzen Sie die emotionale Storytelling-Power von Erlebnissen in Kampagnen

o Fokus auf Gefuhl und Erlebnis der Belohnungen, nicht nur den monetaren Wert

o Social Media und Influencer einsetzen, um Reichweite zu erhéhen und User-Generated Content zu
fordern

Wenn sie dieser Roadmap folgen, kdbnnen FMCG-Marketer sich aus der Rabattfalle befreien und zu einem
nachhaltigeren, emotional wirksamen Wachstumsmodell Gbergehen.
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IHR 3-SAULEN-VORTEIL

Mit TLC Worldwide an lhrer Seite

Wir wissen, dass die Neuausrichtung lhrer Promotion-Strategie Uberwaltigend wirken
kann - mehr Komplexitat, héhere Kosten, zusatzlicher Aufbauaufwand und mehr
Ressourcen. Genau hier kommt TLC Worldwide ins Spiel. Mit der Erfahrung aus tausenden
erfolgreichen Kampagnen globaler FMCG-Marken Ubernehmen wir die schweren
Aufgaben flr Sie.

Unsere Expertenteams begleiten den gesamten Promotion-Lifecycle: von strategischer
Planung und kreativer Ideenfindung Uber Fulfillment, Compliance, Code-Management bis
hin zu Echtzeit-Reporting.

Dank tiefgehender Konsumenten-Insights, eines globalen Partnernetzwerks und eines
festpreisigen Belohnungsmodells bringen wir die 3 Saulen zum Leben - ohne lhre Teams
zusatzlich zu belasten. Unsere Kampagnen erweitern den Warenkorb, steigern Sell-Out,
sichern sekundare Platzierungen und begeistern Einzelhandler - alles bei gleichzeitiger
Margenabsicherung und Starkung der Markenliebe.

Mit TLC Worldwide werden die 3 Saulen nicht zur Theorie, sondern zu einer praktischen,
wiederholbaren und leistungsstarken Formel fir kommerziellen Erfolg.
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Bereit, Disruption,
Authentizitat und Sichtbarkeit
zU lhrem Wettbewerbsvorteil

zUu machen?

Buchen Sie noch heute ein Discovery-Call
und sehen Sie, wie TLC Worldwide die
schwere Arbeit Ubernimmt - damit Sie sich
auf das Wesentliche konzentrieren kénnen.

Lassen Sie uns sprechen

(1.



