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. Retail is Detail!

Immer mehr Produkte, immer mehr Kommunikationskanile,
immer mehr Technologien: Shopper heutzutage mit den richtigen
Marketing-Tools anzusprechen, wird zunehmend schwieriger.

Aber auch immer spannender!

MIT SHOPPER-MARKETING hat in den vergangenen Jahren
ein aus den USA stammender Begriff Einzug auch in
die deutsche Wirtschaftswelt gefunden. Im Grunde je-
doch beschreibt die neue Begrifflichkeit etwas Altbe-
kanntes. Denn Shopper-Marketing erfindet das Mar-
keting nicht neu, sondern fithrt es vielmehr zu seinem
Kern zuriick, nimlich Waren zu verkaufen.
Shopper-Marketing stellt dabei den konkret einkaufen-
den Konsumenten in den Mittelpunkt und beschreibt
Mafinahmen und Konzepte, die das Einkaufsverhal-
ten des Konsumenten in einem bestimmten Einkaufs-
kanal beeinflussen, also etwa im Supermarkt. Welche
Bedeutung Shopper-Marketing dabei fir den Han-
del und die Markenartikler gleichermafSen hat, ver-
deutlicht die immer wieder angefithrte hohe Zahl von
Kaufentscheidungen, die erst am POS gefillt werden,
namlich rund 70 Prozent.

Wenn sich Markenverantwortliche, Handel und Wer-
beagenturen wieder stirker auf den Kunden, seine
Wertesysteme, sein Kaufverhalten und seine Wiin-
sche konzentrieren, dann besinnen sie sich also auf et-
was Ureigenes des Marketings, angereichert allerdings
durch neue oder modernere Formen der Kundenbeob-
achtung, Ansprache und Erfolgskontrolle. Im Idealfall
bedeutet Shopper-Marketing also erhohte Wertschop-
fung sowohl fiir den Handel als auch fiir die Marken-
hersteller — erst recht, wenn sich beide Seiten auf einen
kooperativen Auftritt im Markt einigen kénnen.

In der Wareniiherfiille auffallen

Freilich ist das Warenangebot in nahezu allen Pro-
duktkategorien enorm. Fast tiberall herrscht ein star-
ker Verdriangungswettbewerb. Wie also lassen sich in
dieser Uberfiille am alles entscheidenden Verkaufs-
punkt, dem POS, iiberhaupt noch Akzente setzen? Ul-
rich Dirk Frey, CEO der Diisseldorfer Agentur Frey.
G2, hilt zwei Wege fiir denkbar. Entweder sorge im-
mer lauteres Getose fiir einen »Overkill«, was dem
Werbemanager alleine schon aufgrund der mangel-

haften Effizienz undif-

ferenzierter Tools und

Inhalte wenig erfolg-

versprechend erscheint.

Oder man setze auf spe-

ziell auf Zielgruppen

und Vertriebslinien zu-

' geschnittene Konzepte,

1 kurzum: auf Shopper-
Marketing.

\' Dabei gehe es vor al-

‘ lem darum, das Ver-

Frey.G2-Chef Ulrich Dirk Frey will
mit Shopper-Marketing dem Over-
killim Supermarkt begegnen.

halten und die Motive
der Shopper als kaufen-
de und fithlende Wesen

zu ergriinden. Die so
gewonnenen Erkenntnisse und Insights miissten an-
schlieSend durch mehrwertorientierte und damit auch
wirklich fiir die Zielgruppe relevante Konzepte, Tools
und Mechaniken umgesetzt werden. Frey: »Gerade
dieser letzte Schritt, das Umsetzen der PS auf die Stra-
Re, ist eine sehr diffizile Angelegenheit, die neben guter
Marktforschung auch Kenntnisse der einzelnen Ver-
triebslinien sowie der Markenfithrung bedarf. Ohne
eine fundierte Basis aus Shopper- und Retail-Insights
sowie einem kooperativen Ansatz von Markenartikel-
herstellern und dem Handel wird es meines Erachtens
immer schwieriger werden, wirklich effektive Kom-
munikationskonzepte am POS zu etablieren.«
Als entscheidend sieht Frey dabei an, die Marke ge-
nau in dem Moment prisent zu machen, in dem der
Shopper zugreift: »Hier findet der wahre Kampf um
den Erfolg eines Produktes statt — der Konsum folgt
ja erst sehr viel spiter! Diese Erkenntnis wird leider
immer noch vernachlassigt.«
Dass am POS lingst noch nicht alle Moglichkeiten
ausgereizt sind, meint auch Claus-Peter Langlotz,
der geschiftsfithrende Gesellschafter der Liineburger
Agentur G.V.K.: »Akzente lassen sich einerseits set-
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Shopper-Marketing beschreibt Mafinahmen, die das Einkaufsverhalten eines konkret einkaufenden Konsumenten etwa im Supermarkt beeinflussen.

&

zen durch eine klare, tibersichtliche Gliederung des
Marktes mit Kundenleitsystemen und unter Bertick-
sichtigung der kategoriespezifischen Entscheidungs-
biume bei der Regal-Platzierung. Und andererseits
durch den Einsatz von herausragenden kreativen Pro-
motion-Techniken und ihrer optimalen Umsetzungen
am POS.«

Der Vormarsch des Internets

Mit dem Internet ist in die Shopper-Welt lingst ein
wichtiges Einkaufsmedium hinzugekommen, tiber das
inzwischen fast alle Waren bezogen werden konnen.
Doch was bedeutet das fiir Industrie und Handel? Ge-
hen die Menschen auch kiinftig noch in die Laden?
»Ob Off- oder Online: Orientierung schaffen und ge-
ben ist nach wie vor die groffte Aufgabe, um bei der
Wahl die Qual zu ersparen«, meint Phi-
lipp Riediger, Geschiftsfiihrender
Gesellschafter der Miinchner
POS-Spezialagentur Combe-
ra. Obwohl der Erfolgstrend
des E-Commerce ungebro-
chen sei, werde der POS uner-
setzbar bleiben: »Die Anprobe
in einer virtuellen Umkleide-
kabine dank Augmented Reali-
ty wird die Lust am Einkauf
mit allen Sinnen nicht er-

setzen.«
Produkte in die Hand
zu nehmen, sie zu
fithlen oder zu
riechen, sei fiir
die Einkaufsent-
scheidung  ex-
trem wichtig und

Philipp Riediger von der Miinchner Agentur Combera halt den POS
trotz aller E-Commerce-Erfolge auch kiinftig fiir unersetzbar.
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virtuell nicht zu erzeugen. Ein personlicher Kontakt
zum Kunden, wie man ihn beispielsweise auf dem
Marktplatz erlebe, sei qualitativ nicht vergleichbar
mit Social Networks oder Blogs: »Ein freundliches
Wort hier, ein Licheln dort - das spiirbare und au-
thentische Interesse fir die Fragestellungen der Kun-
den spielt auch heute in den modernen Handelsfor-
men eine entscheidende Rolle und bindet Kunden mit
Sympathie und Menschlichkeit.«

Auflerdem, meint Riediger, werde das Einkaufen we-
sentlich durch unsere innere Wertewelt bestimmt. Sie
dokumentiere, wo wir gesellschaftlich verortet sind.
»Haben wir uns endlich fiir ein Paar Designer-Schu-
he oder eine extrem teure, aber auch extrem angesag-
te Handtasche entschieden, wollen wir den Kaufakt
in einem entsprechenden Rahmen zelebrieren und ge-
nieflen.« Deshalb erfolge der Kauf gerne wie auf ei-
ner Biithne, also etwa in der besten EinkaufsstrafSe der
Stadt und mit einer edlen Einkaufstiite, auf der grofs
der Markenname des gerade erstandenen Produktes
steht — moge jeder sehen, wo man gerade herkommt:
»Das ist wahres Einkaufserlebnis! Nicht umsonst
heiflt die Zauberformel der POS-Marketer ,identifi-
katorische Selbsterhohung’.«

On- und Offline-Welten miteinander verhinden

Den emotionalen Wert des Einkaufens betont auch
Ulrich Dirk Frey: »Die Macht des POS gerade fiir die
Markenfithrung jenseits des reinen Preisfokus, wie er
meines Erachtens iiber das Internet forciert wird, darf
nicht unterschitzt werden. Nur am POS gelingt es in
der konkreten Auseinandersetzung mit dem Kunden,
eine Marke mit Leben zu fiillen und ihr abstraktes
Versprechen aus der Werbung tatsdchlich zu erfiil-
len.« Das Internet kénne dies nur bedingt leisten, sei
aber dennoch ein wichtiger Vertriebskanal und damit
auch ein direkter Gegner zum stationaren Handel -
vor allem bei Produkten, die in vergleichbarer Art von
verschiedenen Herstellern angeboten wiirden, sich al-
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so fast ausschliellich durch den Preis differenzieren.
»Idealerweise erginzen sich die Online- und Offline-
Welten in ganzheitlichen Konzepten und Kampagnen,
die sich vom Preisdumping emanzipieren und sowohl
auf dem Markenkern beruhen als auch auf Shopper-
Insights«, resiimiert der Werbefachmann.
Ein Nebeneinander beider Welten beobachtet auch
Olaf Fuldner, Geschiftsfithrer der Essener Agentur
At Sales Communications: »Ein Einkaufserlebnis wird
in On- und Offline-Welten stattfinden. Je nach Stim-
mung, Interesse oder Branche werden sich die Kon-
sumenten in der einen oder anderen Welt aufhalten.«
Allerdings wiirden bestimmte Branchen und Produk-
te starker vom Online-Trend profitieren als andere:
»Das hingt damit zusammen, dass Produkte ohne ho-
he emotionale Bindung eher online eingekauft werden,
emotionalere Produkte jedoch durch die multisensua-
le Inszenierung am POS die Chance besitzen, auch in
Zukunft live gekauft zu werden.«
Unterschiede zwischen verschiedenen Warengruppen
macht auch G.V.K.-Chef Langlotz aus, speziell zwi-
schen Non-Food-Produkten wie Elektronik und Bii-
chern, die im zunehmenden Mafe iiber das Internet
bezogen wiirden, und dem klassischen FMCG-Be-
reich: »In Deutschland kénnen Anbieter wie Schlecker
und Rossmann oder Zooplus im Tierbedarfsbereich
inzwischen respektable Online-Umsitze
erzielen. Im klassischen LEH-Bereich
jedoch sind die Umsitze tiber Ni-
schen-Dimensionen bislang nicht
hinausgekommen und werden aus
unserer Sicht zunichst auch relativ
iiberschaubar bleiben.«
Dass das Internet schon seit eini-
ger Zeit ein respektabler Vertriebs-
kanal sei, hebt Dietmar Bauer
hervor, Managing Di-
rector bei OgilvyAc-
tion in Diisseldorf.
Insbesondere sei es
fur Konsumenten
eine gute Opti-
on, sich um-
fassend tiber
Marken
und Ange-
bote zu in-

Durch neue Techniken lieen sich Markenbotschaften flexibler und
schneller kommunizieren, meint Dietmar Bauer von OgilvyAction.
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formieren, zu vergleichen

und Meinungen ande-
rer Verbraucher zu
nutzen: »Die
Konsumenten
werden aber
auch zukiinf-
tig weiter In
die Liden ge-
hen, um Pro-
dukte anfas-
sen, probieren
oder vor Ort

At Sales-Chef Olaf Fuldner meint, im Internet
vergleichen zu wiirden vor allem Produkte ohne hohe emotio-
konnen. Und si-  nale Bindung eingekauft.

cher wird in vie-

len Bereichen auch weiterhin Fachberatung ein wich-
tiger Faktor sein.«

Neue digitale Moglichkeiten am POS

Heifst diskutiert werden in der Branche derzeit die
vielen neuen technischen Méglichkeiten, die sich zur
Shopper-Ansprache eignen, etwa die computergestiitz-
te Erweiterung der Realitdtswahrnehmung (Augmen-
ted Reality) durch Smartphones.

Dass die neuen Bewegtbild-Moglichkeiten die klassi-
schen POS-Tools vollkommen ablésen werden, glaubt
jedoch kaum jemand. »Innovationen sind gut, diirfen
aber kein Selbstzweck sein«, meint zum Beispiel Ul-
rich Dirk Frey. Kunden seien oftmals, etwa in einem
Baumarkt, schon nach wenigen Minuten genervt von
den vielen »undifferenzierten Werbe-Bildschirmen mit
penetranten Akustikbotschaften«. So etwas sei kon-
traproduktiv: Statt dem Shopper beim Einkauf Mehr-
wert oder Hilfestellung zu bieten, kénne man ihn mit
solchen MafSnahmen leicht vergraulen.

Dennoch seien die Moglichkeiten digitaler POS-Me-
dien und von Augmented Reality nicht zu unterschit-
zen: »Nur muss beim Einsatz und der Ausarbeitung
stets der Shopper im Mittelpunkt stehen.« Manch-
mal sei eine kleine, gut lesbare Hinweistafel die bes-
sere Losung als ein blinkender interaktiver Kiosk mit
komplizierter Meniifiihrung: »Viele dieser Tools wer-
den in blinder Technikgldubigkeit eher unbedarft ein-
gesetzt und verspielen so grofle Potenziale.«

Einen mafvollen, gezielten Einsatz der digitalen Mog-
lichkeiten mahnt auch Philipp Riediger an. Im Online-
Handel seien solche Mafinahmen zwar unverzichtbar,
»um die Realitdt greifbarer zu machen und die Wa-
renangebote aufzuhiibschen«. Am POS hingegen bo-
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ten sie zwar eine attraktive Ergdnzung, seien fiir ein
sinnliches Einkaufserlebnis aber nicht zwingend not-
wendig. »Eher ist bei steigendem Einsatz solcher Tools
eine zusitzliche Reiziiberflutung zu befiirchten. Ein
wesentliches Bediirfnis beim Einkaufen ist Orientie-
rung und Unterstiitzung fiir die richtige Kaufentschei-
dung. Alles, was diesem Ziel dient, ist niitzlich. Alles
andere sollte gar nicht erst aufgestellt werden.«

Was noch auf Deutschland zukommt, zeige ein Blick
etwa nach Japan und Siid-Korea, meint G.V.K.-Boss
Langlotz: »Mit der zunehmenden Massenverbreitung
der Smartphones werden immer mehr Unternehmen
mit neuen digitalen Ansprachetechniken nicht nur ex-
perimentieren, sondern diese auch zum Fliacheneinsatz
bringen.« Als ein Beispiel nennt er die Plane der Intel-
Tochter CognoVision, die in diesem Jahr erstmals in
groflen US-Ladengeschiften elektronische Werbetech-
nik einsetzen will, mit deren Hilfe Gesichtsmerkma-
le unterschieden und POS-Werbung nach Geschlecht
und Alter individualisiert werden kann.

Aber auch in den USA gebe es interessante Entwicklun-
gen, die bald den deutschen POS erreichen diirften: »Da-
zu zihlt das mobile Couponing, das sich in Deutsch-
land etwa mit Coupies, Groupon oder Mobile Payback
erst in Aufbau befindet. Und in Zusammenhang mit
der stirkeren Integration von Mobile-Marketing in das
Shopper-Marketing erwarten wir in der nichsten Ge-
neration der Smartphones neue Customized-Location-
Based-Services, die den Einkauf auch im Supermarkt
noch stirker zum Erlebnis werden lassen. «

Preisvergleich direkt am POS

Doch bereits jetzt gebe es zahlreiche interessante neue
Moglichkeiten im Shopper-Bereich, meint Dietmar
Bauer von OgilvyAction. Zum Beispiel Tools, die es er-
moglichen, detaillierte Produktinformationen via Bar-
code auf das Smartphone zu laden oder am Regal on-
line Meinungen und Bewertungen von Verbrauchern,
auch aus der eigenen Peer-Group, abzurufen. Durch
die neuen Techniken lieSen sich Angebote und Mar-
kenbotschaften flexibler, schneller und genauer kom-
munizieren, meint Bauer. Die Vielzahl von erwart-
baren Neuerungen werde das Verhalten sowohl der
Konsumenten als auch der Handler beeinflussen: »Ein
Beispiel sind die Preisvergleichs-Apps. Man nimmt am
POS den Barcode auf und kann online Preisverglei-
che durchfiihren - schnell und ohne lastiges Eintippen
von Produktnamen oder Produktcodes. Dieses Ver-
braucherverhalten fithrt beispielsweise aktuell in den
USA bei einem grofSen Hindler fiir Consumer Elec-
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tronics dazu, dass am
POS spezielle Angebo-
te fir Smartphone-Be-
sitzer gemacht werden,
um von Preisverglei-
chen abzulenken und
zum direkten Kauf zu
animieren.« .

Dass solche digita-
len Moglichkeiten zu-
nichst aber nur flan-
kierend und damit
ergidnzend zur uibrigen
Kommunikation einge-

Fiir G.V.K-Griinder Claus-Peter
Langlotz sind am POS noch nicht
alle Moglichkeiten ausgereizt.

setzt werden, da sind
sich fast alle Agentur-
spezialisten einig, auch Olaf Fuldner von At Sales:
»Wenngleich die Marktdurchdringung, gerade bei
Smartphones, rapide zunimmt, so ist sie heute noch
nicht ausreichend, um Massenprodukte zu kommuni-
zieren.« Grundsitzlich aber gehe der Trend klar hin
zur Digitalisierung und zur Individualisierung: »Auf
diesen beiden Polen bauen alle Trends auf.«

Die Kunst der richtigen Integration

Und wie sollte das POS-Marketing am Ende in den
Gesamtmarketingmix einer Marke integriert werden?
Combera-Chef Riediger glaubt an das »Fischer-Prin-
zip«: »Je mehr mitsingen, desto lauter und bekannter
wird der Chor. Aber damit es auch beeindruckend
klingt, muss es unterschiedliche Stimmen geben, die
an der richtigen Stelle im perfekten Ton einsetzen. Ge-

SHOPPER-MARKETING: MEHR POWER AM P0OS

»Shopper-Marketing ist eine Strategie, in der Hersteller und Handel, basierend auf Shopper-Insights, messbar und pro-
fitabel Business schaffen und sowohl Marken-als auch Einkaufsstatten-Equity verbesserne, definiert Ulrich Dirk Frey
im neuen Standartwerk »Shopper-Marketing - Mit Shopper-Insights zu effektiver Markenfiihrung bis an den POS«,
das der Werhemanager gerade zusammen mit seinen Frey.G2-Kollegen Peter Drager und Gabriele Hunstiger heraus-
gegeben hat (Gabler; 46,95 Euro). Weiter heift es: »im Shopper-Marketing werden alle zielgruppenrelevanten Mar-
keting-Tools und Kommunikationskanile in einer verkaufsaktiven Strategie zur Markenfiihrung bis an den POS inte-
griert, die primér auf das Einkaufsverhalten der Shopper in den jeweiligen Vertriebslinien des Handels ausgerichtet
ist. Hierzu werden sowohi bewusste wie auch unbewusste Verhaltensaspekte erhoben, sogenannte Shopper-In-
sights, welche die Basis fiir die Shopper-Marketing-Konzepte bilden. Bei der Umsetzung bzw. Konkretisierung wie-
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nau so ist der optimale Zusammenklang im Marke-
tingmix zu erreichen!«
G.V.K.-Mann Langlotz macht vor allem zwei wirklich
erfolgreiche Strategien fiir Marken aus, wenn sie am
POS punkten wollen: » Entweder kundenindividuell mit
taktischen Mafinahme. Oder, wenn wirklich national,
dann bitte als Big-Bang und nationales Ereignis in per-
fekter Synchronisation und unter Nutzung einer ganz-
heitlichen Kommunikationsstrategie. Big-Bangs ohne
flankierende Kommunikation funktionieren nicht.«
Ulrich Dirk Frey fragt sich, warum bei der Kommu-
nikation immer — wie traditionell iiblich - die klas-
sische Werbung mit Print und TV die Leadfunktion
einnimmt: »Wenn wir vom Kaufakt ausgehen, was ist
dann falsch daran, dass zum Beispiel die Verkaufsfor-
derung die Lead hat und sich Anzeigen oder gar TV-
Spots am POS-Auftritt der Marke ausrichten?«
Doch wie auch immer das POS- und Shopper-Marke-
ting in das Gesamtmarketing einer Marke eingebun-
den wird: Die gelungene Inszenierung am POS gab es
nie und wird es nie geben. Darauf verweist Dietmar
Bauer von OgilvyAction: »Welche Art von Kommuni-
kation welche Konsumenten und welche Kaufentschei-
dungen beispielsweise hinsichtlich Kategorie, Menge
oder Marke beeinflussen konnen, variiert sehr stark.
Das ist vor allem abhingig vom Konsumenten-Profil,
dem jeweiligen Outlet-Typ, den Produktkategorien,
dem Produkt selbst und nicht zuletzt dem Land, in
dem eingekauft wird. Das zeigt die Komplexitit auf,
die bei der Entwicklung von erfolgreicher POS-Kom-
munikation zu beriicksichtigen ist.«

Torsten Schiwing

D Fray 216 Hinaygar
§h°ppef arketing
e 3118 2116
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derum gilt es, den Handler und sein Marketing-Profil in die Konzeption einzubeziehen, sodass letztendiich eine Win-

Win-Win-Situation fiir Shopper, Hersteller und Handel entsteht (...). Wichtig sind die strategische, aher auch wissenschaftliche Fundierung von
Konzepten und MaBnahmen sowie die kooperative Implementierung - stets mit dem Fokus auf den Shopper.«

Bislang wurde das Thema Shopper-Marketing im deutschsprachigen Raum nur wenig aufgegriffen. Eine vor allem auch visuell interessante He-
ranfiihirung an die Thematik bietet der 2010 im Deutschen Fachverlag erschienene, von der STI-Group herausgegebene Bildband »Greif zu und
kauf mich« (89 Euro). Dargestellt werden darin 50 Jahre Display-Geschichte.



