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MaBgeschneidert passt es besser

Viele Vif-Aktionen landen direkt im Miill — Strategisch integriertes POS-Marketing fiihrt zum Erfolg

Miinchen, 20. September: Im Handel gibt
es zahlreiche Mafinahmenpakete, die die
Experten auf der Fliche erfolgreich um-
setzen. Dennoch konnen Verbesserungs-
vorschlige weiterhelfen. Wie sollte eine
gelungene Vkf-Aktion aussehen? Was
heifit eigentlich POS-Marketing? Und
wie wichtig ist die Erfolgsmessung von
Promotions?

Rund 65000 Produkte kiimpfen allein in
einem SB-Warenhaus Tag fiir Tag darum,
im Einkaufswagen der Verbraucher zu
landen. Nur 2 500 Marken werden klas-
sisch beworben, der Rest muss es alleine
schaffen. Da 60 bis 70 Prozent der Kauf-
entscheidungen vor Ort im Markt fallen,
muss auch genau dort angesetzt werden.

Um dieses Ziel zu erreichen, ist strate-
gisch integriertes POS-Marketing ge-
fragt. Es sollte als eigenstindiges Ele-
ment unbedingt in den gesamten Marke-
ting-Mix integriert werden. Nur so laufen
Aktionen nicht ins Leere oder bringen
mehr als nur kurzfristige Umsatzsteige-
rungen. SchlieBlich ist der POS der Ort
mit der stirksten Kraft fiir Markenbil-
dung. Dort hat der Kunde den unmittel-
barsten Produktkentakt. Die Verbrau-
cheranalyse (VA) weist hierzu folgende
Zahlen dazu aus. Beispiel: Von 16,63
Mio. Haushalisfiihrenden zwischen 20
und 49 Jahren, die Tafelschokolade ver-
wenden, erreicht man 7 Prozent (1,2
Mio.) mit einer Anzeige in ,Bild am
Sonntag", aber allein am POS von Real
(inkl. Wal-Mart) bereits 34 Prozent (5,72
Mio). Das zeigt deutlich, welche Bedeu-
tung der POS in der Kommunikation mit
dem Kunden hat.

Desweiteren wendet sich das Marke-
ting wieder mehr und mehr dem Grund-
satz ,act local” zu und hat die Regionali-
it im Blick. POS-Spezialisten planen
deshalb lingst nicht mehr nach dem
Gieflkannen-Prinzip nur fiir einzelne na-
tionale Vertriebslinien (z.B. Edeka,
Marktkauf, Rewe, Real) oder gar nur
nach Betriebstypen (z.B. Super- und Ver-
brauchermarkt, SB-Warenhaus), son-
dern nach Regionen und lokalen Mirkten
- mit Mikromarketing.

Der POS ist folgerichtig ein heifi um-
kiimpftes Terrain, auf dem der Kunde
nach allen Regeln der Kunst begeistert
und zum Kauf verfiihrt werden soll. Ganz
oben auf der Wunschliste der Industrie

HeiB umkidmpftes Terrain: Aktionen und Zweitplatzierungen auf der Fléche sollen
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Kunden nach allen Regeln der Kunst begeistern

battaktionen, Priimien- und Treueaktio-
nen, Multibuys, Couponing etc. gewihr-
leisten Mehrfachkiufe eines Artikels im
Promotion-Zeitraum. Besonders Kombi-
nationen mit Verbund- und/oder Cross-
Promotions, die {iber Produktkooperatio-
nen den Mehrwert potenzieren, sind bei
der Industrie gefragt. Hier kénnen durch
Synergieeffekte und Imagetransfer echte
‘Win-Win-Situationen geschaffen wer-
den. Beliebt und erfolgreich sind auch
Inpack- und Onpack-Zugaben, weil sie
sofortigen Mehrwert und damit starke
Kaufanreize bieten.

Promotions werden dabei zunehmend
tailormade (malgeschneidert) durchge-
fiihrt, um die Positionierung der jeweili-
gen Handelsgruppe (respektive Ver-
triebslinie) ganz speziell zu unterstrei-
chen. Denn starke Unterstiitzung beim
Hineinverkauf ist ein wichtiges Kriteri-
um fiir den Erfolg von Vkf-Aktionen.
Pfiffige Zugaben und Instore-Verlosun-
gen iiberzeugen den Hindler meist
schneller von der Notwendigkeit, ent-
sprechende Palettenplitze zur Verfligung
zu stellen — vor allem, wenn sie auf das
Retail-Branding einzahlen.

Der Wettbewerb um die begehrten
Plitze auf den Handelsfldchen bleibt un-
geachtet dieser Bemiihungen grof.
Schon beim Hineinverkauf ist deshalb
der Lieferant im Vorteil, der POS-Marke-

steht derzeit in dicken Buchstab

ting-Konzepte in die st he Pla-

wHardselling”. Gewiinscht werden Ak-
tionen, die den Abverkauf spiirbar an-
treiben. Zielgerichtete Hardselling-Me-
chaniken wie Sammelpromotions, Ra-

nung aller Mafinahmen integriert, budge-
tiert und langfristig umsetzen kann. Oft
ist es ein Wettlauf mit der Zeit. Wenn alle
Beteiligten in Industrie und Agentur

W Erfolgsmessung
Lediglich 36 Prozent aller
Untemnehmen  untersu-
chen bisher den Erfolg der
Verkaufsférderung  Tber
die gesamte Prozesskette.
Haufig wird die Kontrolle
nur punktuell durchge-
fiihrt — so eine CWA-Stu-
2die zum POS-Marketing.
Dieses Ergebnis {iber-
rascht vor allem bei der
Bedeutung, die Promo-
tions unter dem Einfluss
des heftigen Wettbe-
werbs spielen. Im Ver-
gleich zu frisheren Unter-
suchungen ist jedoch ein
klar positiver Trend zu er-
kennen. Immerhin 70 Pro-
zent aller befragten Un-
temehmen geben an, den

wird der optimale Akti-
onspreis und die Starke
des entsprechenden Ab-
verkaufseffektes geklart.
Untersuchungen zeigen,
dassstark subventionierte
Aktionen oft schlechter
laufen als gute Konzepte
Ab

gehért das optimale Ti-
ming der Aktion, also zum
Beispiel die Bewertung
von Saisoneffekten. Allein
dieser Hebel kann die Wir-
kung von Promations um
den Faktor 2 verstirken,
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mitgeringen Prei:
kungen.
1 Aktionsanzahl

Die optimale Aktionsan-
zahl in der Warengruppe
ist ndchste Prioritat. Kan-
nibalisierung durch dicht
folgende F ions kos-

Die Messung des kommu-
nikativen Erfolges ergdnzt
Gkonomische Ergebnisse.
Besonders wichtig: Wel-
chen Einfluss hat die klas-
sische  Kommunikation
am POS? 28 Prozent aller
L t messen be-

g
tet Effizienz am POS. Aus
Sicht von Industrie und
Handel sollte dies unbe-
dingt vermieden werden.

reits die kommunikativen
Wirkungen ihrer POS-Mar-
keting Aktienen. Die Rolle
der integrierten  POS-
Kemmunikation wird wei-

Erfolg von POS-Aktionen M Wirkung ter zunehmen. Promotion-
Jgrundsitzlich’ zu messen.  Auchdie WirkungderPro-  Controlling liefert dabei
motion-Mechaniken un-  die Entscheidungs-
W Kernfragen terscheidet sich deutlich.  Grundlage zur nachhalti-
Welche Antworten liefert ~ Auswertungen von Multi-  gen Optimierung von
das  Promotion-Control-  buy-, oder  POS
ling fiir isse am  Zugabe-Akt bele- Albrecht Rasler
POS? Filnf Kemfragen ste-  gen dies. Zur Ausschdp-  pasler Unternehmensbera-

hen im Fokus: Zundchst

fung des POS-Potenzials

tung GmbH, Hamburg

M Tailormade

Es gibt keine Standardlésungen
im LEH fiir alle Betriebstypen und
Vertriebslinien. Jedes Handel:

Im siebten Teil unserer Verkaufs-
forderungsreihe betrachtet Au-
tor Philipp Riediger das Zusam-
menspiel zwischen Handel und
Herstellern durch die Brille der
- ebenfalls involvierten - POS-
Agenturen und -Dienstleister.
Lesen Sie zum Thema Vkf auch
auf Seite 52.
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iberpriift, kontrolliert, gesteuert und
schlieBlich auch nicht gefeiert werden.
Die hohe Schule des POS-Marketings
beginnt bei der Schaffung von Themen-
welten und Erlebnisplatzierungen, die
fiir deutliche Markenprisenz sorgen und
mit unterschiedlichen Mechaniken kom-
bintert werden konnen. Grof angelegte
Aktionen mit Event-Charakter, die mit
Personalunterstiitzung durch Promoter
arbeiten, erméglichen beispielsweise ei-
nen Direktdialog mit dem Verbraucher
und bringen hiiufig nachhaltigen Erfolg.
Displays und Zweitplatzierungen gehd-
ren ebenfalls zum kleinen 1x1 der Ver-
kaufsforderung. Sie schaffen Aufmerk-
samkeit durch Visibility. Schokolade et-
wa, ein reiner Impulsartikel, wird fast
ausschlieBlich aus der Zweitplatzierung
verkauft. Der Verbraucher schreibt sic
sich nicht auf den Einkaufszettel.
Besonders interessant fiir Hersteller
und Handel sind auch Promotions im

mat hat andere Anforderungen.
Individuelle Vkf-Konzepte filr je-
den Handelspartner sind deshalb
ein Muss. Der Fokus liegt nicht
auf Kreation, sondern auf der
Kongruenzzu den einzelnen Han-
delsthemen.

1 Retail Branding
Alle Malnahmen sollen auf die
Marke des Handlers einzahlen.

" Lokalitdt
Verkaufsforderungsaktionen
miissen nicht nur den Zentralein-
kauf begeistern, sondern auch
den Marktleiter vor Ort.

W Erfolgsparameter

- Welche Themen plant der Han-
delspartner national?

- Auf welche Dekoplane, welche
Handzettelthemen, welche Cate-
gonyziele zielt der Handelspart-
ner ab?

- Auf welche Mitbewerberaktio-
nen muss der Handelspartner
kurzfristig reagieren?

- Welche Themen plant der.Han-
delspartner regional?

frithzeitig informiert sind, kann auch
beim Sell-in ein entsprechender zeitli-
cher Vorlauf eingeplant werden. Etwa
vier bis sechs Wochen sind allein ndtig,
um den eigenen oder externen Aufien-
dienst zu schulen, die Aktionen mit den
Markten abzusprechen sowie die Pro-
dukte zu prisentieren.

Verkauft ist verkauft — fiir viele Her-
steller ist der Erfolg beim Hineinverkauf
daher das wichtigste Bewertungskriteri-
um fiir das Promotion-Controlling. Aber
was passiert etwa, wenn durch Mingel im
Sell-through der Abverkauf nicht lauft?
Hier beginnt der ,Super-Gau®. Eine fiir
das Marketing erfolgreich abgewickelte
nSell-in-Aktion”  verschwindet vom
Bildschirm und wird zum Problem fiir
die Abteilung Sales. Denn hohe Order-
mengen verstopfen nicht nur die gerin-
gen Lagerflichen im Handel. Sie blo-
ckieren auch die Nachbestellungen der
Industrie. Der Auflendienst wird aufge-
fordert, die Ware zuriickzunehmen (was
in 99,9 Prozent aller Flle nicht méglich
ist). Nach mehreren Versuchen, weitere
Platzierungen zu erreichen, bezahlt die-
ser schlieflich mit Naturalrabatt, und
zum Ausgleich wird der Artikel auf meist
bis 50 Prozent unter Normalpreis herun-
tergesetzt. Die Produkte werden dann
zum Schleuderpreis verramscht. Um die-
ses zu vermeiden, sollte man auf allen
Vermarktungsstufen klare Ziele definie-
ren und kontrollieren. Ein Erfolg, der gar
nicht definiert wurde, kann spéter nicht

Modulcharakter, die in Ispezifi-
scher Ausprigung fiir alle Vertriebslini
en und unterschiedlichen FlachengréBen
adaptierbar sind. Bei guter Planung kann
vorher im Key-Account-Management
und beim AuBiendienst das mégliche Vo-
lumen abgefragt werden, um dann durch
eine besonders attraktive Angebotspri-
sentation die jeweils maximale Abnah-
memenge zu erzielen.

Dreh- und Angelpunkt fiir den Erfolg
einer Promotion bleibt allerdings die Ak-
zeptanzund Umsetzung vor Ort. Dass ein
Grofiteil der Vkf-Aktionen am Ende un-
ausgepackt im Miillcontainer landet, ist
leider in vielen Fiillen wahr. Schiitzungs-
weise sind es rund 60 Prozent. Oft liegtes
daran, dass der Handel und der Markt-
leiter vor Ort in sehr verantwortlicher Po-
sition eigene Vorstellungen von erfolg-
reichen Promotions haben. Schon seitens
der Zentralen und dem verstirkten Re-
tail-Branding einzelner Vertriebslinien
werden viele Aktionen am POS gar nicht
mehr zugelassen. Oft gibt es attraktive
und garantierte Promotionflichen gar
nicht mehr. Deckenhinger, Standees und
Regalwobbler diirfen nicht mehr platziert
werden etc. (Falls doch, sorgt manchmal
auch die Konkurrenz dafiir, dass sie wie-
der verschwinden.)

Besonders bedauerlich ist diese Ent-
wicklung deshalb, weil der Verbraucher
auf zusitzliche Informationen am POS
verstirkt angewiesen ist. Das Uberange-
bot fiihrt ldngst zum Produktflimmern,
das den Kunden eher aberfordert als in-
spiriert. Zweitplatzierungen und andere
Vkf-Mittel gehéren schliefilich zum
Kauferlebnis, Nicht zuletzt sind sie eine
wichtige Orientierungshilfe. Der Kunde
sehnt sich nach Vereinfachung, Bestati-
gung und Uberschaubarkeit. Er will sich
geborgen fithlen.

Neben Hardselling-Konzepten akzep-
tiert der Handel im Sinne der eigenen
Positionierung vor allem Tailormade-
Aktionen, auBerdem Zugaben, Instore-
Verlosungen und Verkostungen mit Per-
sonalunterstiitzung. Wenn Markenher-
steller und Agentur sicher sein wollen,
dass eine Aktion schlieBlich genau so auf
der Fliiche steht, wie sie geplant war, hilft
nur gut geschultes Personal. Die Mitar-
beiter des Handels kénnen dazu nicht
mehr herangezogen werden, egal wie
weit die Vorkonfektionierung auch geht.

Philipp Riediger

Der Autor ist geschifts-
fishrender Gesellschaf-
ter der Combera GmbH
- Agentur fiir Werbung
und Verkaufsfsrderung
am POS, Miinchen. Au-
Berdem ist er Vorstand
im Gesamtverband
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turen (GWA) und Spre-
cher des GWA-Forums
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