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‘Auf den Punkt

P0S. Bei der stindig steigenden Auswahl fiir den Konsumenten am Einkaufsregal kommt dem Thema
POS-Marketing eine immer groBer werdende Bedeutung zu. Allerdings bringen auf Dauer nicht kurzfristige Aktionen
die gewiinschte Absatzsteigerung. Erfolg fiir Hersteller und Handel garantieren nur maBgeschneiderte Konzepte.

ebracl

und  65.000
kimpfen  allein  in
Deutschland im Handel
Tag fiir Tag darum, im
Einkaufswagen der Verbraucher zu
landen. Nur 2.500 Marken werden
Klassisch beworben, der Rest muss
es alleine schaffen. Da 6o bis 70
Prozent der Kaufentscheidungen
am POS fallen, muss auch genau
dort angesetzt werden. Im POS-
Marketing spricht man geme da-
von, dass klassische Werbung die
Produkte und Marken in die Képfe
der Verbraucher bringt, POS-Marke-
ting aber dafiir sorgt, dass sie in
den Einkaufswagen der Kunden
landen.

Aber: Was muss eine gute Ver-
kaufsférderungsaktion tun? Wss

D

am POS zu-

ten, um die Erfc
verlissig zu erhthen.
POS-Marketing ist ein durch-
dachtes Konzept, das den Prozess
entlang der gesamten Vermark-
tungskette vom Sell-in, iiber das
Sell-through, Fill-in und Sell-out
gisch begleitet. Als eig
diges Element sollte es unbedingt

in den Marketing-Mix integriert
werden, nur so laufen

ausldsen und die Kauf-

herbeifiihren. Sie

wert potenzieren, sind bei der In-  Wenn alle i in d \!

dustrie gefragt. Hier konnen durch  und Agentur frii ‘heid
jeeffekte und gt sind, kann aur:h beim Sell-in ein

fer echte Win/Win-Situati ge- itlicher Vorlauf

schaffen werden. Beliebt und er- eingeplant werden,

folgreich sind auch Inpack- und Etwa vier bis sechs Wochen sind ib

Onpack-Zugaben, weil sie soforti-
gen Mehrwert und damit starke

POS nicht ins Leem oder bnngen
nicht nur

Kaufanreize bieten.
Um die Handelspan:ner bei ihren
am  Retail di gen zu
i werden P

hmend tailormade durchge-

gerungen, ohne auch etwas fiir das
Markenimage zu tun.

DER GANZ NORMALE
ALLTAG AM POS

Der POS ist folgerichtig ein heif
Terrain, auf dem der

nach allen Regeln der
Kunst begeistert und zum Kauf ver-

fithrt, um die Positionierung der
Jewelhgen Handelskette (Vertriebs-
linie) hneidert zu unter-

allein nétig, um den eigenen Au-

wissen, wie der Kunde sich im
Markt geborgen und sicher fiihlt,
Vertrauen fasst und sich schliefllich
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POS~-MARKETING (Point of Sale =
Verkaufsort) ist der effiziente Einsatz
aller Ideen, Mittel, MaBnahmen und
Methoden, die dazu dienen, den
Durchverkauf von Produkten und Sor-
timenten (Presseerzeugnisse) avs dem
Handel zu forcieren sowie die Mar-
kenloyafitat beziehungsweise die Ein-
kaufsstittentreue zu  unterstiitzen,
POS-Marketing ist verantwortlich fiir
Distribution am POS, Frequenz am P05
und Abverkauf am POS. Die Methoden
und Moglichkeiten rund um den Point
of Sale werden von Jahr zu Jahr groRer
und auch anspruchsvoller ~ ganze
Themen- und Erfebniswelten werden
heute am POS erfolgreich in Szene ge-
setzt,

Der Autor unseres Beftrages, Philipp
Riediger, ist geschaftsfihrender Ge-
sellschafter von Combera. Das Unter-
nehmen mit Stz in Minchen bietet
zusammen mit der European POS
Marketing Group (EPMG) ~ der euro-
péische Zusammenschluss von aus-
gewahiten inhabergefihrten Partner-
unternehmen aus insgesamt 22 west-
und ostosteuropdlschen Landern mit
dem Schwerpunkt Personaldienstieis-
tungen - heute mit rund 42.000 Mit~
arbeitern Dienstleistungen am POS an.

Infos im Internet unter
www.combera.de.

stiitzung. Aber trotz aller Akzep-
tanz und aller Vorteile - wie bessere
- miissen anspruchsvoll
Aufbauten von externen Aufen-
dienst- oder Merchandisingmann-

und zum Kauf
ldsst. Die Klaviatur der POS-Maf-

»DIE HOHE SCHULE DES POS-
MARKETINGS BEGINNT BEISPIELS-
WEISE BEI THEMENWELTEN«

PHILIPP RIEDIGER, (OMBERA

oder auch eine Leasing-

ich Denn starke U

Sales-Fe

zu schulen, die Ak-

zung beim Hineinverkauf ist ein
wichtiges Kriterium fiir den Erfolg

tionen mit den Markten abzu-
spxechen die Aktionsprodukte zu
i und die Aktionen auf-

von
Interessante Zugaben und Instore-
Verlosungen iiberzeugen den Héind-
ler meist schneller von der Notwen-

heift POS

POS ist der brauch
Einsatz aller Ideen, Mittel, Maf3-

nahmen und Methoden, die dazu

dienen, den Hinausverkauf und
Durchverkauf von Produkten, Sorti-
menten und Dienstleistungen aus
dem Handel zu forcieren sowie die
} itit bzw. die Eink
statten-Treue zu unterstiitzen, POS-
Maxkeung ist verantwortlich fiir dle
Distribution und die igh
am POS, Frequenz zum POS und
am POS. POS-Mark
nutzt z.B. das Wissen um Kaufmoti-
ve, Kundenlauf und Blicklauf, ren-
diteoptimierte Planogramme, Fa-
cings und Impulszonen.
folgreiches POS-Marketing ist

»AUF DER WUNSCHLISTE DER
IKDUSTRIE STEHT IN DiCKEN BUCH-
STABEN DAS ,HARDSELLING'«

PHILIPP RIEDIGER, (OMBERA

fithrt werden soll. Ganz oben auf
der Wunschliste der Industrie steht
derzeit in dicken Buchstaben
JHardselling”. ht werden

digkeit, entsprechende Paletten-
plitze zur Verfiigung zu stellen -
vor allem, wenn sie auf das Retail

Aktionen, die den Abverkauf spiir-
bar antreiben. Zielgerichtete Hard-
selling- Mechsmken vne Sammel-

. Pri-

eine A\‘lrfgabe fiir Spezialisten. Nur
sie kennen die welfalugen Spielre-

mien- und Treueaktionen, Multi-
buys Couponing etc. gewihrleisten
hkauf emes Produl

geln des POS-Mark

3

Der Wettbewerb um die begehr-
ten Plitze auf den Aktionsflichen
im Handel ist grof, und die Herstel-
ler bieten viel auf, um vorne mit-
spielen zu kénnen. Schon beim Hi-
neinverkauf ist der Hersteller im
Vorteil, der POS-Marketing in die

ische Planung aller Marke-

und die im

keiten im jeweiligen Absatzkanal, Kombinationen mit Verbund- und/
So suchen die 11 oder Cross-F die iiber
diel g dieser Sp Produkt) i den Mehr-

tingmaf8nahmen integriert, budge-
tiert und langfristig handeln kann.
Oft ist es ein Wettlauf mit der Zeit.

zubauen - mit einem zeitlichen
Puffer fillt der Hineinverkauf deut-
lich erfolgreicher aus.

Verkauft ist verkauft - fiir viele
Hersteller ist der Erfolg beim Hin-
einverkauf daher das wichtigste Be-
wertungskriterium fiir das Promo-
tioncontrolling. Aber was passiert
2.B,, wenn durch Méngel im Sell-

nahmen reicht dabei vom kleinen
Tréllern bis zur groRen Operninsze-
nierung,

WORUBER SICH
DER HANDEL FREUT

Displays und Zweitplatzierungen
sind dabei das kleine Einmaleins
am POS, sie fmerk:

chaff

‘haften erledigt werden, wenn
Hersteller und Agentur sicher sein
wollen, dass die Aktion schlieglich
auch genau so im Handel steht, wie
es geplant war. Das Personal im
Handel kann dazu nicht mehr her-
angezogen werden, egal wie weit
die Vorkonfektionierung auch geht.

Erfolg am POS muss also jeden
Tag aufs Neue errungen werden.
Von der Strategie {iber Konzept,
Kreation, Produktion aller POS-Ins-
trumentarien bis hin zur prakti-
schen Umsetzung durch Manpower
am Point of Sale miissen alle Stell-
schrauben entlang der Vermark-
tungskette durchgingig perfekt be-
dient werden. Wenn dann alles
passt, kommen kreative und abver-
ions heraus.

keit durch Visibility und gehdren zu
den Basics. Die hohe Schule des
POS-Marketing beginnt bei der

Erst in wemgen Unternehmen
hat das POS-Marketing bereits den
Stellenwert, der notwendig ist, um

gfristig das Image und die Marke

haffung von Th und
i die fiir deut-

through der Abverkauf nicht lduft?
Tatsdchlich sollten auf allen Stufen
der Vermarktungskette klare Ziele
definiert und kontrolliert werden.
Ein Erfolg, der gar nicht definiert
wurde, kann spiter nicht {iberpriift,
kontrolliert, gesteuert und schlief-
lich auch nicht gefeiert werden.
Die groRen Multiagenturen, die

liche M;rkenprﬁsenz sorgen und
mit unterschiedlichen Mechaniken
kombiniert werden kénnen. Grof

und damit auch die Abverkaufs-
erfolge am POS zu stérken. Vertrieb-
liche Power bleibt im POS-Marke-
ting unvemchtbnx. denn um alle

1 Aleti mit

g h entlang

rakter, die mit P
zung durch Promoter arbeiten, er-
méglichen einen direkten Dialog
mit dem Verbraucher und bringen

sich 360° auf die
Fahne schreiben, bringen Marken
und Produkte im Idealfall in den
Kopf der Verbraucher - aber wird
der Kunde sie im Handel auch su-

1t Feedback und oft so-

gar nachhaltigen Erfolg.
Neben Hardselling-Aktionen ak-
zeptiert der Handel im Sinne der
eigenen Positionierung vor allem

chen, finden und wieder
Die POS-Spezialagenturen dagegen
wissen genau, wie sie einen starken

aer
und kontrollierbar um- und durch-
zusetzen, ist auch ein hoher Perso-
nalaufwand erforderlich, den viele
¢ h mit 1 ii
eines Personaldienstleisters bewl-
tigen.

Der letzte Meter zum Konsumen-
ten ist oft der schwerste und es ver-

k 4 de-Aktionen, d langt nach viel Strategie, ldeen und
Zugaben, Instore: gen und D um ihn 2u
mit ) gehen. Philipp Riediger



