 absatzwirtschaft
Kompakt

01-2015

Stopping-Power
am Point of Sale

Daran kommt keiner vorbei!




Wie relevant sind Verpackungen
flr Kaufimpuls und Umsatz?

Das meinen fihrende Experten:

»Verpackungen sind fiir Marken weit mehr als nur funk-
tional: Sie sind Prdsentatoren der Markenleistung und
aktive Verkdufer.«

Christian Kéhler, Hauptgeschiftsfiihrer Markenverband e.V., Berlin

»Kaufimpulse am POS entstehen zum Grof3teil durch
Verpackungen und Displays: Gut gemacht regen sie
zum Zugreifen an und bestimmen so mafigeblich
Umsatz und Wachstum.«

Prof. Dr. Alexander Haas, Professor fiir Marketing und Verkaufsmanage-
ment, Justus-Liebig-Universitit Gieen

»0Optimal gestaltete Verpackungskonzepte bieten ent-
scheidende Potenziale, einerseits um Umsatzsteige-
rungen zu erzielen und andererseits um Arbeitsablau-
fe in der Logistik und am Point of Sale effizient zu
gestalten.«

Michael Gerling, Geschiftsfiihrer EHI Retail Institute, K5In

»Der grofie Teil der Kaufentscheidungen wird erst am
Point of Purchase gefallt und da spielt die Verpackung
eine ganzentscheidende Rolle. Das wird von klassischen
\Werbern oft unterschatzt.«

Florian Haller, Hauptgeschiftsfiihrer der Serviceplan Gruppe, Miinchen
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EDITORIAL
Liebe Leserinnen und Leser,

als Marketingverantwortlicher eines Unternehmens oder
als Kommunikations-Berater in einer Agentur stehen Sie
sehr oft vor der Frage, wie Sie Thr Werbe-Budget bestmog-
lich und punktgenau einsetzen konnen. Alle Maffinahmen
sollen aufThre Marke einzahlen und natiirlich dazu fiih-
ren, dass viele Kunden Thre Produkte zu einem guten Preis
kaufen und davon auch noch ihren Freunden erzihlen.

So weit die Theorie. In der Praxis bedeutet dies, viele Bille
gleichzeitig in der Luft zu halten und situativ zu entschei-
den, welches Medium und welche Kampagne gerade jetzt
richtigist. Geschwindigkeit wird zum Erfolgsfaktor. Wenn
es Thnen gelingt, Thre Ideen nahezu in Echtzeit zu realisie-
ren, ist dies ein echter Wettbewerbsvorteil.

Real-Time-Advertising ist in der digitalen Welt lingst
Alltag, doch wenn es um Verpackungen oder POS-Maf3-
nahmen geht, ist die Time-to-Market deutlich linger. Doch
gerade am Point of Sale, an dem Marketing und Supply-
Chain zusammenkommen, ist eine zeitgerechte Marken-
inszenierung entscheidend fiir den Erfolg. Hier begegnen
sich Produkt und Kiufer — ein echter Touchpoint in der
Kommunikationskette. Hier stellen Verpackungen und
Displaysihre Stopping-Power fiir Thre Marke unter Beweis.

Zielgruppen am POS noch effektiver zu erreichen, ohne
dabei den Aufwand zu steigern, wird kiinftig zu einem stra-
tegischen Erfolgsfaktor. Wie dies in der Praxis funktioniert?
Lesen Sie in dieser Ausgabe der asw kompakt oder unter
www.sti-group.com. Als Partner der Marken optimieren wir
gerne gemeinsam mit Thnen Thren Auftritt am POS — dem
Point of Success.
lhr Aleksandar Stojanovic
Geschaftsfiihrer Vertrieb und Marketing STI Group

PS: Wenn es um erfolgreiche Markeninszenierung geht, ist die Verpa-
ckung das wichtigste Kommunikationselement. Welche Potenziale
noch in Ihrer Verpackung stecken, lesen Sie ab Seite 10.
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Der Wettlauf um die
Gunst der Shopper

Von Felix Horstmann und Prof. Dr. Michael Lingenfelder

Der Weg, den ein Shopper von der Problemerkennung tber die
Informationssuche und -bewertung bis hin zu Kauf und Nachkauf-
bewertung beschreitet, fallt in der heutigen Zeit vielfdltig aus.
Customer-Journeys sind durch zahlreiche Spriinge zwischen
verschiedenen Kandlen und Medien gekennzeichnet.

Die Vorstellung, dass sich Shopper vor
einer Kaufentscheidung nur in einer
Einkaufsstitte des stationiren Einzel-
handels informieren und dort dann
auch direkt ihren Kauf titigen, ohne
vorher im (mobilen) Internet nach Er-
fahrungsberichten anderer User recher-
chiert oder Preise verglichen zu haben,
gehort in vielen Bediirfniskategorien
lingst der Vergangenheit an.

Um die verschiedenen Shoppertypen
entlangihrer individuellen Customer-
Journeys begleiten zu kénnen, miissen
Unternehmen die relevantesten Touch-
points kennen und im Rahmen einer
ganzheitlichen 360-Grad-Kommuni-
kation ausgestalten. Nur so besteht die
Moglichkeit, den einzelnen Shopper
bereits in frithen Phasen seiner Custo-
mer-Journey zugunsten einer bestimm-

CROSS-CHANNEL-VERHALTEN IN AUSGEWAHLTEN BEDURFNISKATEGORIEN

® Nur online

® Nur Geschaft

19 %

Recherche online/Kauf im Geschaft ~ m Recherche im Geschéft/Kauf online  m Sonstige

1B% % T 0%
car Tawe T 3
Lebensmittel Health and Beauty DIY/Heim- Mébel und Haushalts- Spi Hat ate Biicher, Musik,

werken

waren

Filme und Videospiele

Werte von unter drei Prozent wurden aus Griinden der Ubersichtlichkeit ausgeblendet.
Quelle: PwC-Analyse auf Basis einer reprasentativen Befragung von 1.005 Online-Kaufern im Jahre 2013.
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CUSTOMER-JOURNEY

Produkt- Preis- R
bewertungs- vergleichs- Handller-
portal portal website

655

Informationssuche
und -bewertung

Problemerkennung

-6

i~

ten Marke und/oder Einkaufsstitte zu
beeinflussen.

Trotz der unumstrittenen Relevanz von
Online-Kanilen werden die meisten Kiu-
fe auf'absehbare Zeit weiterhin im statio-
niren Handel getitigt. Nur rund elf Pro-
zentdes deutschen FEinzelhandelsumsatzes
wurden 2013 im Internet generiert. Be-
trachtetman den Bereich der Fast-Moving-
Consumer-Goods, hatdas Internetbisher
kaum wirtschaftliche Relevanz.
Dabeiistzubeachten, dass die finale Kauf-
entscheidung zugunsten einer bestimm-
ten Marke laut dem Marktforschungsin-
stitut GfK in rund 70 Prozent aller Fille
erstam POS fillt. Somit kommt vor allem
einem effektiven POS-Marketing, dassich
nachhaltig von den Aktivititen konkur-
rierender Unternehmen differenziertund
zugleich vom Shopper wahrgenommen
und als attraktivempfunden wird, eine
besondere Bedeutung zu.
Produktverpackungen, die das Marken-
versprechen schnell und einprigsam vi-
sualisieren und Lust auf das Produkt

:
>

b6 o--0--d

X ONLlNE Produkt-
Mobile bewertungs-
Coupon portal

Nachkauf-
bewertung

# Zeitungs- Arbeits- Freundin Einkaufs- Display und Loyalitats- | Freunde und
beilage kollegen wagen-  Geschenk- programm Bekannte
banner verpackung
mit QR-Code

machen, besitzen einen hohen positiven
Einflussaufdie Produkt- beziehungswei-
se Markenwahlentscheidung eines Shop-
pers. Sie konnen im Einzelfall sogar zu
einer erhShten Preisbereitschaft fithren.
Innerhalb einer Einkaufsstitte sollten an
prominenten Stellen im Kundenlaufzu-
sitzliche Verkaufsdisplays platziert wer-
den. Durch deren Nutzung als Reminder
am POS lassen sich auf'diese Weise deut-
liche Absatzzuwichse realisieren.

Ein besonderes Augenmerk ist in jedem
Fall daraufzu legen, dass simtliche Mar-
ketingaktivititen in allen Kanilen im
Rahmen der geforderten 360-Grad-Kom-
munikationaufeinanderabgestimmtsind.
Denn durch diese Konsistenz kann der
Shopper entlang seiner gesamten
Customer-Journey zugunsten einer be-
stimmten Marke beeinflusst werden.  «

Felix Horstmann ist wissenschaftlicher
Mitarbeiter, Prof. Dr. Michael Lingenfelder
ist Professor fiir Marketing und Handelsbe-
triebslehre an der Universitit Marburg.
www.uni-marburg.de/fbo2/bwlo3
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Die unschlagbaren
Vorteile des POS

Erlebbarkeit, Emotion und Au-
thentizitat sind nur drei Vorteile
des stationdren Handels. Herstel-
ler und Handler starken diese USP
durch aufmerksamkeitsstarke
Produktinszenierungen am PQOS.

Ja, der Online-Handel boomt. Und den-
noch: Der Anteil des E-Commerce am
Gesamthandelsumsatz in Deutschland
wird fiir das Jahr 2014 aufrund zehn Pro-
zent geschitzt — nach wie vor kaufen also
die Menschenvorallem

spiel mit begehbaren Markenwelten wie
dem Nespresso-Café, dem Nivea-Haus
oder der Chiquita Fruit Bar.

Die Zukunft des POS ist der POC — der
Point of Communication: Wenn es ge-
lingt, den eigenen Laden zur Begegnungs-
stitte zu machen, in der Kunden mitei-
nander, mit der Marke und den Mitar-
beitern in den Dialog kommen, dann
wirkt das positivaufden Verkaufserfolg.

Die Produktprisentation spielt eine bedeu-
tende Rolle. Gemifd der Erkenntnis ,wo

im ganz realen Handel

DAS GANZE JAHR SAISON

ein. Dafiir gibt es gute
Griinde: Am Point of
Sale ist ein Produkt so-
fortverfiigbar, die Men-
schen kénnen es anfas-
sen, ausprobieren, sich
mit geschulten Fach-
kriften dariiber austau-
schenund esganzspon-
tan kaufen. Authenti-
sche Markenerlebnisse
und emotionale Pro-
duktinszenierung ma-
chen den stationiren
Einkauf attraktiv — ein
Vorteil, den professio-
nelle Konsumgiiterher-
steller immer stirker
ausspielen. Zum Bei-

G {

Regionalitat (71,1 %)

3

©)

Oktoberfest (73,3 %)

6

Valentinstag (48,9 %)

O

Top-10-Aktionsthemen im deutschen Handel

2

Ostern (77,8 %)

Weihnachten (88,8 %)

9

Halloween (37,8 %)

Bio (37,8 %)

Schulanfang (40,0 %)

® T

Fairtrade (33,3 %)

Quelle: LP-Umfrage 10/2013

Lénderaktionen (66,7 %)
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Capri Sonne sorgt fiir Aufmerksamkeit: Blickfang der Grof8platzierung sind iiberdimensionale
Trinkpackungen aus Wellpappe, die mit einem Bewegungsmelder ausgestattet sind. Nahert sich ein
Kunde, leuchtet das Blinklicht und der Monstersound ertént.

die Augen keinen Halt finden, gehen die
Fiiflevorbei“spielenzum Beispiel Displays
beim Aufbau von Markenerlebniswelten
im Handel eine wichtige Rolle. Sie sorgen
dafiir, dass Produkte wahrgenommen
werden—seiesanlisslich einer Promotion,
eines Produkt-Launchs oder eines saiso-
nalen Hohepunkts. Diese saisonalen POS-
Konzepte sind wichtig fiir den Erfolg von
Marken und Handel. Weihnachten und
Ostern sind Klassiker, doch auch Anlisse
wie der Anpfiff der Bundesliga, der Iron-
manaufHawaiioderdas chinesische Neu-
Jjahrsfest bieten kommunikatives Potenzi-
al fiir kreative Themenpromotions.
DaDisplayshiufig Kommunikations-und
Logistikfunktion vereinen, bieten sie
Hindlernund Herstellern die Méglichkeit,
ihren Kunden ohne groflen Aufwand jede
Woche ein neues Erlebnis zu bescheren.

Unsere Sinne beeinflussen in hohem
Mafle unsere Wahrnehmung. Unter-
suchungen belegen, dass die Wahr-
scheinlichkeit, am Point of Sale auf-

zufallen, mit der Anzahl der angespro-
chenen Sinne steigt. Ganzheitliches
POS-Marketing setzt daher auf eine
multisensorische und individuelle
Ansprache der Konsumenten. Sound,
Licht und Bewegung sind die Elemen-
te,diein der POS-Kommunikation am
stirksten zum Einsatz kommen, denn
Bewegung iibt einen starken Reiz aus
und wird auchim Voriibergehen wahr-
genommen.

Gelingt es, mit dem Verbraucher in
Interaktion zu treten —sei es durch eine
Verkostungs- oder Gewinnspielaktion
oder auch neue Technologien wie QR-
Codes oder Augmented Reality — dann
ist hochste Aufmerksamkeit gesichert.
Wenn esum die Vernetzung von Online-
und Offline-Kommunikation geht, hat
der stationire Handel einen weiteren
Vorteil: Er kann im Laden auch die
Online-Moglichkeiten darstellen wih-
rend vor dem Computer die Welt virtu-
ell bleibt — ein weiterer unschlagbarer
Vorteil des Point of Sale. «

absatzwirtschaft Kompakt 7



Mehr als nur Hingucker

Es reicht nicht, wenn Displays gut aussehen - sie missen der Marke
dienen und verkaufen. Beispiele aus Grofibritannien zeigen eindrucks-
voll, welche Absatzsteigerungen moglich sind.

OESyYoUME
AW

f

KILLS WEEDS & ROOTS FAST
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Zum Launch des Excess Volume Mascara
von Max Factor setzte das Unternehmen
auf attraktive Premium-Displays. Die
Investition hat sich gelohnt, denn nicht nur
das beworbene Produkt selbst hat von der
Platzierung profitiert: Die Gesamtumsitze
von Max Factor stiegen im Store wahrend
der POS-Kampagne um sieben Prozent.

Fiir das Mode-
magazin Porter
erwies sich dieser
extravagante , Klei-
derschrank” als
umsatzférdernder
Hingucker: In Tesco
Express Stores stieg
der Verkauf des
Magazins wihrend
des Kampagnen- |
zeitraums um 400
bis 500 Prozent.

Der Aufsteller fiir Resolva wurde in Garten-
centern und Baumarkten platziert. Er punk-
tete gleich zweifach: durch sein kreatives
Design mit hohem Wiedererkennungswert
und durch seine einfache Handhabung fiir
die Hindler. Die POS-Kampagne wurde
von TV-Spots flankiert. Das Ergebnis kann
sich sehen lassen: Hindler berichteten, der
Verkauf der Resolva-Produkte habe sich im
Kampagnenzeitraum verfiinffacht.



»,Nachhaltigkeit wird
immer wichtiger”

Fiir Ole Petersen, verantwortlich fiir das Regional-Display-Management bei der Unilever Deutschland
Supply Chain Services GmbH in Buxtehude, erdffnet nachhaltiges Handeln neue Mdglichkeiten — und

bringt eventuell auch einen Wettbewerbsvorsprung.

Was muss ein Display
lhrer Erfahrung nach
haben, damit es bei den
Konsumenten beson-
ders gut ankommt?

Ole Petersen: Es muss
zur Marke passen. Pre-
mium-Marken  sollten
ein  Premium-Display-
Setup haben. Value-for-
Money-Marken kénnen
anders prisentiert wer-
Wichtig ist, dass
die Struktur wie auch die

den.

Bedruckung den Verkauf = 109
unterstiitzen und Irritationen vermeiden. Das
Produkt sollte dabei immer im Mittelpunkt

stehen.

Wie lassen sich POS-Kommunikation und
Nachhaltigkeit vereinbaren?

Ole Petersen: Das Thema Nachhaltigkeit hat
bei Unilever einen hohen Stellenwert und wird
bei der Entscheidungsfindung mit beriicksich-
tigt. Das betrifft offensichtliche Punkte wie die
Materialauswahl, Abfall und Logistik. Jedoch
spielen zum Beispiel auch wasserbasierte Far-
ben zur Bedruckung wie auch Energieeffizienz
bei der Herstellung eine wichtige Rolle. Durch
die kontinuierliche Verbesserung in Koopera-

tion mit unseren Partnern sind wir im Bereich

POS in der Lage, unseren Teil zu Unilevers

Nachhaltigkeitsprogramm, dem USLP (Unile-

ver Sustainable Living Plan), beizutragen.

Setzt nachhaltiges Handeln der POS-Kom-
munikation Grenzen?

Ole Petersen: Im Gegenteil — es eréffnet Még-
lichkeiten. Nachhaltigkeit wird immer wichtiger
aus Sicht des Shoppers. Wer das erkennt und
sichtbar macht, kann einen Wettbewerbsvor-
sprung erlangen. Und wie in jeder Branche gibt
der Fokus auf Nachhaltigkeit auch innovative
Impulse — zum Beispiel in der Vernetzung zur
medialen Welt mit Near-Field-Communication
oder Augmented Reality — die zu zusitzlichen
Kaufanreizen fiihren kénnen. «

absatzwirtschaft Kompakt
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Multichannel-P@ckaging

Die Digitalisierung verandert das
Einkaufsverhalten. Neben den
traditionellen Eigenschaften einer
Verpackung - Schutz, Kommu-
nikation und Logistik - riicken
damit weitere Funktionen in den
Vordergrund: Convenience und
Interaktivitdt.

Die Verpackung ist und bleibt der erste
echte Touchpoint eines Kunden mit einer
Marke. Gemeinsam mit dem Produkt
muss sie ein stimmiges Bild ergeben, denn
der Verbraucher nimmt Verpackung und
Produkt als Einheit wahr. In die Verpa-
ckung zu investieren ist daher eine der
besten Investitionen in die Marke.

Weltweit analysieren Psychologen, Verhal-
tens- und Marktforscher sowie Media-
experten, nach welchen Regeln Verpa-
ckungen gestaltet sein miissen, um alle

ERWEITERTE FUNKTIONEN DER
VERPACKUNG

Convenience Schutz

Interaktion Logistil

Kommunikation
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Sinneanzusprechenund direktin unser
limbisches System vorzudringen, wo der
,Kauf-mich-Ausléser” beheimatet ist.
Dabei machen sie keinen Unterschied
zwischen den verschiedenen Vertriebs-
kanilen.

Damit sich ein Anbieter auch im Web
erfolgreich abhebenkann, sollte er seine
Produkte mit der zugehérigen Original-
verpackung abbilden und dem Shopper
ein Auspackerlebnis bieten. Die zum Teil
millionenfach angegeklickten Un-
boxing-Videos, in denen Laien filmen,
wie sie ihr neues Tablet, Mobiltelefon,
eine Sushi-Creation oder das Puppen-
haus ihrer Tochter aus der Verpackung
nehmen, sind Beweis dafiir, dass Ver-
braucher gerne einen Blick in das In-
nerste der Packung werfen.

In Form von 3D-PDFs, Augmented-
Reality-Anwendungen oder Filmsequen-
zen lisst sich der ,,Unboxing-Effekt“ in
jeden Online-Shop einbinden. So macht
auch in der virtuellen Welt das Auspa-
cken Spafs.

Istein Produktimrealen Einkaufswagen
gelandet, sorgt die Verpackung dafiir,
dass esunbeschadetzu Hause ankommt.
Dort darf'sie dann gerne einen Zusatz-
nutzen bieten. Eine Dosierfunktion fiir
Diingemittel, ein Wiederverschluss fiir
Christbaumkugeln oder aber eine Tief
kiithlpizza, die ihr Backpapier gleich
mitbringt, sind Beispiele fiir funktio-
nale Verpackungen.

Und natiirlich gilt fiir jeden Verpa-
ckungsdesigner die Maxime: ,,So wenig



SO0 P0P>OD>OPSDDO
voN N N N e e
Ve OSOP>OdODDDOD
Q\M A N A A N A N A N4
i S0P O>OD>DSDDO D
o XN N e N SN SN e
P! \ O P 0>0P>DPODO
® A S I T SR T A S
A, b ODObOPODD
I ® VNG NV SN N e
2 0 b0SDd0 SO
Vo N N
SO0 S0P O PO ,
® PN NN N
S O D> O D> DD q
N

Fiir Weinliebhaberinnen mit dem Sinn fiir das gewisse Savoir-
vivre: Das auf8ergewdhnliche Packungsdesign von Jolie Carton
wird erfolgreich fiir eine Social-Media-Kampagne genutzt.

Verpackung wie moglich, so viel Verpa-
ckung wie nétig.“ Der Grundstein fiir
denverantwortungsvollen Umgang mit
Ressourcen wird in der Produktentwick-
lung gelegt. Durch intelligente Konst-
ruktionen lassen sich Verpackungsgro-
flen und Materialeinsatz optimieren.
Marketingverantwortliche, die alle Po-
tenziale der Verpackung nutzen, bieten
ihren Kunden einen echten Mehr- und
Mediawert und kénnen ihre Marke er-
folgreich differenzieren.

Ein schones Beispiel dafiirist Jolie Carton:
Ob als Partyaccessoire, Geschenk oder
Begleiter auf einem Midelsabend — der
von der STI Group fiir ,die Spiirnasen”
entwickelte Jolie Carton ist das Must-

have der Saison. Die Weinverpackungim
Handtaschenformat besteht aus einem
1,5-Liter-Weinschlauch mitintegriertem
Zapfhahn — und vereint modisches De-
sign mit den Vorteilen einer umwelt-
freundlichen Bag-in-Box-Verpackung.
Die Kordel lidt am POS zum Zugreifen
ein und macht die Handtasche sofort
einsatzbereit. Das auf8ergewohnliche
Packungsdesign ist mit einer Social-
Media-Kampagne kombiniert: Die Kun-
dinnen sind aufgefordert, ihre Erlebnis-
se mit Jolie Carton aufeiner Instagram-
Seite im Web zu veréffentlichen. Damit
ist die Verpackung nicht nur kommuni-
kativ, convenientund der perfekte Schutz
fiir hochwertigen Wein, sondern auch
ein interaktives Medium. «
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Der ROI-Turbo am PQOS

Ob Schokolade oder Spirituosen: Edle Verpackungen und attraktive
Aufsteller sorgen nachweislich fiir Aufmerksamkeit, eine héhere Preis-
bereitschaft - und somit fiir einen besseren Return on Investment.

Rund 116 Eurogibtjeder DeutscheimJahr erstam POS. Jeder Zweite entschliefit sich
durchschnittlich fiir Stiffwarenaus. Wofiir erst im Laden {iberhaupt zum Kaufeiner
genau er diese 116 Euro zahlt, entscheidet ~ SiifSwarengeschenkverpackung. Und nur
sichmeisterstimLadenselbst:80Prozent jeder flinfte Pralinenkiufer hatseine Ent-
der Verbraucher treffenihre Markenwahl scheidung im Vorfeld komplett geplant.

werden als Geschenk
oder fiir Gaste gekauft

Spirituosen

l-l. Fiir 42% der Befragten

steht dabei die Qualitat
des Produkts an 1. Stelle.

Die Verbraucher wéren bereit,
0/, mehr fiir eine Spirituose in
1 3 /0 Geschenkverpackung zu zahlen.

Eine Zugabe mit Glasern stei- 0,
gert die Preisbereitschaft um 2 7 / 0.

Quelle: Ipsos Observer — iomnibus ™, November 2013 Grafik: STI Group
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Verpackung steigert Preisbereitschaft: Fiir die Verbraucherstudie zu Siiwarenverpackungen entwi-
ckelte die STI Group die imaginire Schokoladenmarke Semo, um Markeneffekte auszublenden. Ab-
gefragt wurde, inwieweit das Verpackungsdesign die Preisbereitschaft der Konsumenten beeinflusst.
Das Ergebnis: plus 26 Prozent fiir das in einer Faltschachtel prisentierte Produkt, plus 5o Prozent,

wenn diese zusatzlich veredelt ist.

Das ergab eine von der STI Group in
Auftrag gegebene Verbraucherstudie von
Ipsos Observer. Die Ergebnisse bestitigen
einmalmehrdie enormhohe Impulskraft
von Siiflwaren — und die ebenso enorm
hohe Relevanz von attraktiven Verpa-
ckungen fiir den Umsatz mit Siiffwaren.
Die hochwertige Optik der Verpackung
spielt fiir gut zwei Drittel der Befragten
eine wichtige oder sehr wichtige Rolle.
Und:je edler die Verpackung, desto hoher
die Preisbereitschaft. Es lohnt sich also,
in die Verpackung zu investieren.

Gleiches gilt beim Kauf von Spirituosen.
Uber 65 Prozent der Befragten kaufen
zumindest gelegentlich Spirituosen. Gut
die Hilfte der Kiufeistals Geschenk oder
fur Giste gedacht. Auch beim Hochpro-
zentigen ist die Auswahl des Produkts
meist spontan: Zwei Drittel der Befragten
fillen die finale Kaufentscheidung erst
am POS, wobei es sich hier bei 28 Prozent
um echte Spontankiufe handelt. Umso
wichtiger ist auch in diesem Segment die
attraktive Warenprisentationim Handel.
Und wieder ist es die Verpackung, mit

der sich héhere Preise realisieren lassen:
Die Marktforscher von Ipsos testeten
mithilfe der fiktiven Whisky-Marke
»Hoba" (Flaschenpreis 14,99 Euro) die
Preisbereitschaft der Verbraucher. Ergeb-
nis: Ein Drittel der befragten Spirituo-
senkiufer war bereit, fiir eine verpackte
Flasche mehrzubezahlen, bei den Whis-
kykiufern sogarjeder Zweite. Im Durch-
schnitt lag der Preis fiir eine verpackte
Spirituose bei 16,90 Euro und damit
13 Prozent iiber dem Verkaufspreis der
reinen Flasche. Fiir eine Geschenkverpa-
ckung mit zwei Glisern wiirden die Ver-
braucher sogar 19,10 Euro ausgeben, dies
entspricht einer Steigerung um 27 Pro-
zent. Die Verbraucher schitzen also Ge-
schenkverpackungen hoch ein und sind
bereit, den Mehrwert zu bezahlen.

Die Studien zeigen: Unabhingig vom
Produkt dienen Verpackungen und at-
traktive Platzierungen als Umsatzturbo
am POS. «

Detaillierte Studienergebnisse erhalten Sie
von Marketingmanagerin Susann Zittwitz.
susann.zittwitz@sti-group.com
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Display-on-Demand

45 Produkte, 11 Lander, 25 Handelsketten - eine gemeinsame
Promotion. Je globaler eine Verkaufsférderungsaktion ange-
legt ist, desto groller die Herausforderung fur die Marketing-

verantwortlichen.

Marketingentscheider stehen gleichzei-
tigunter hohem Zeit- und Kostendruck.
Mit , Display-on-Demand" lassen sich
Anforderungen unterschiedlicher Lin-
der und Handelskanile flexibel umset-
zen und gleichzeitig Kampagnen in
letzter Minute individualisieren. , Die
Idee“, so Dr. Tom Giessler, Geschifts-
fithrer der STI Group, ,ist eine technisch
ausgefeilte Display-Plattform, bei der
sich generische Display-Elemente mit
mafigeschneiderten Komponenten kurz-
fristig und kostengtinstig individuali-
sieren lassen.”

Damitkénnen Markenartikelhersteller
oder Handelsunternehmen ihren
Marktauftritt schnell und einfach an
neue Produkte, Marken, Jahreszeiten,
Linder oder Hindleranpassen. Mitden
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Konzepten lassen sich sowohl Verkaufs-
Versand-Einheiten als auch Displays
gestalten, die flach liegend versandt und
erstam POS mit Ware bestiickt werden.
Dariiber hinaus kénnen Bestiickungs-
prozesse in die Wertschépfungskette
integriert werden, sodass die Displays
bedarfsgenau und termingerecht zu-
sammengestellt, bestiickt und an den
Handel ausgeliefert werden, so die Uber-
zeugung des POS-Experten.

»Dieses innovative Konzept greift das in
der Automobilindustrie bewihrte Prin-
zip von Just-in-Time-Lieferketten auf
und erméglicht den Marketingverant-
wortlichen, Komplexitit und Material-
verschwendung aus der Supply-Chain
zu nehmen®, sagt Dr. Giessler.

»Das innovative Konzept
reduziert die Komplexitat
und die Kosten
innerhalb der gesamten
Supply-Chain.«

Dr. Tom Giessler, Geschiftsfiihrer der STI Group



Zudem spart es Zeit und Geld. ,In einem
aktuellen Projekt konnten wir flir einen
europaweitagierenden Markenartikelher-
stellermithilfe einer Total-Cost-of-Owner-
ship-Betrachtung die Kosten fiir seine
Display-Kampagne um 25 Prozent redu-
zieren —und dies ohne Verlust der Kreati-
vitit.“ Moglich war das durch eine Redu-
zierung der Komponenten, eine Optimie-
rung der Bestiickungsvarianten und
Druckprozesse, die Umstellung des logis-
tischen Prozesses sowie die Entwicklung
eines einzigen, intelligenten Fiillstiicks fiir
die gesamte Display-Range. Das,, Display-
on-Demand” avanciert so zu einem stra-
tegischwichtigen Elementim, Baukasten”
der Marketingverantwortlichen bei Mar-
kenartiklern und deren Agenturen.  «

MEHRWERT DURCH FLEXIBILITAT

Flexible Shelf ist eines der Baukastensysteme
aus Wellpappe, das sich fiir die Umsetzung
unterschiedlicher Regalsysteme in Y und
Y2 Palettengrofie eignet. Je nach Kunden-
anforderung und Produkt kann die Ware auf
geraden oder schrigen Etagenbéden bezie-
hungsweise Eurohaken prasentiert werden.
Lochstanzungen in den Seitenwanden sorgen
fiir héchste Flexibilitit, da der Kunde erst bei
der Bestiickung entscheiden muss, welche
Variante er nutzt. Die modularen Grund-
elemente lassen sich durch Attachments,
Plakate, Anbauten etc. leicht zu Erlebnisplat-
zierungen erweitern. Neben dem universel-
len Einsatz liegt der Mehrwert in schnellen
Reaktionszeiten, geringen Lagerbestanden,
reduzierten Verwurfskosten und einer pass-
genauen Belieferung der Handelspartner.
Durch die Biindelung der Bedarfe mehrerer
Lander oder Marken lassen sich zudem deut-
liche Kostenvorteile erzielen. «
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Partner der Marken

Uber 200 Seiten Inspiration fiir lhren
erfolgreichen Markenauftritt am POS!

Kostenfrei
anfordern unter
service@sti-group.com
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