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LIEBE FREUNDE UND KUNDEN,

Wir freuen uns riesig, welche zahlreichen Innovationen wir in der Kundenkommunikation
und Markenaktivierung am Point of Sales (POS) in 20 Jahren POSbranding Handbuch mit
lhnen begleiten und gestalten durften.

Wir danken Ihnen fiir den gemeinsamen Weg und die unglaubliche Inspiration durch
Sie, eine immer der Zeit angepasste, wirksame und maf3geschneiderte Aktivierung am
POS zu gestalten und bereitzustellen.

Begonnen haben wir im Oktober 2000 mit der automatisierten Markenbild-Preis-
Plakatierung bei MARKTKAUF, mit begleitenden, beeindruckenden GfK-Wirkungs-
studien - ein Bild sagt mehr als 1.000 Worte. Direkt im Anschluss durften wir 2003 den
Future Store der Metro-Gruppe mitgestalten, um erstmalig die Wirkung von Bild-
schirmen im Markt zu untersuchen. Parallel wurden auf Handies in der Vor-iPhone-Zeit
Kundenkarten abgebildet. Welch ein Aufwand im Vergleich zu heute.

2005 haben wir mit MARKTKAUF das Living Market Koncept entwickelt. Uber Bild-
schirme, Regal-stopper und GroB3plakate wurde in einheitlicher Kommunikation auf
starke Marken hingewiesen. Am Ende entschied der Kunde {iber die Scannerzahlen,
welche Marke der Sieger in seiner Warengruppe ist.

2008 haben wir gemeinsam mit der Dohle, Serviceplan, Diebold-Nixdorf und der
Online Software AG das BlueLava Konsortium gegriindet, um erstmalig fur den deut-
schen Lebensmitteleinzelhandel die Wirkung von Grof3bildschirmen in einem fun-
dierten Test- und Kontrollpanel zu untersuchen. Der Erfolg der HIT-Sunrise Studie gab
uns Recht in der Annahme, dass Bewegtbilder am POS wirken. Heute sehen wir Grof3-
bildschirme in tausenden von Markten zur wirksamen Kundenansprache installiert.

Auf diesen Erfahrungen haben wir 2015 in Deutschland Theken TV etabliert. Heute
begleiten wir unsere Handelspartner, um mit passenden Marken Bewegtbild-Werbung
auf den GroBbildschirmen so zu bespielen, dass sowohl die Markenbekanntheit steigt,
als auch Abverkaufe von Markenprodukten und deren Kategorie nachhaltig gesteigert
werden.

Mit Corona ist das One Stop Shopping in den Supermérkten in den Fokus geriickt und
die Kunden sind dankbar fiir hilfreiche Empfehlungen fiir Verzehranldsse oder Tipps
fur den Alltag zu Hause - auf GroB3bildschirmen und Social Media. Parallel steigen die
Bestellungen von Lebensmitteln iber Online Shops.



Wie wir alle wissen - ein (Bewegt)-Bild sagt mehr als 1.000 Worte. Daher haben wir mit
den Handelsverblinden EDEKA, MARKANT und REWE vor vier Jahren damit begonnen,
visuelle Produktinformationen und -werbung automatisiert tiber das Globale Daten
Synchronisations Netz (GDSN) in die Werbesysteme und Online Shops der jeweiligen
Vertriebsschienen einzuspielen — in Echtzeit, immer aktuell - plus Absatzsteigerung.

Seien Sie gespannt, welche Impulse wir fiir Sie in dieser Jubilaumsausgabe bereithalten.
Viel Spal3 beim Lesen.

Und natiirlich danken wir Ihnen an dieser Stelle fiir das Vertrauen in eine partner-
schaftliche Zusammenarbeit. Lassen Sie uns optimistisch und kreativ bleiben und
gemeinsam die Zukunft der Markenaktivierung am POS fiir die kommenden 20ern
gestalten.

Bleiben Sie gesund.
Herzliche GriiBe

lhr
BrandLogistics.NET Team



[SHELF-TALKER:]

DEEP LEARNING IM LEBENSMITTELEINZELHANDEL

Sensationelle Ergebnisse im Bereich der Bilderkennung und revolutionare Verbesse-
rungen der Sprachverarbeitung |6sten innerhalb der KI-Forschung, aber auch medial,
einen regelrechten Hype rund um das Thema ,Deep Learning” aus. Friiher lbliche,
komplexe Pipelines an Bild- oder Textanalysesoftware wurden durch Ende-zu-Ende
trainierte kiinstliche neuronale Netze ersetzt. Das vereinfachte die Verfahren drastisch
und verbesserte die Erkennung signifikant. Wahrend die Technologie friiher in der Tat
schwierig einzusetzen war, sind die Frameworks nun immer leichter zu bedienen, so
dass der Einzug in eine Vielzahl von Domanen auch unabhéngig von Kl-Experten voran-
schreitet. Die logische Konsequenz ist, dass es auch fiir den Handel immer mehr Kl-Ideen
gibt, und sich Startups und etablierte Player auf Messen mit Konzepten und Prototypen
Uberbieten.

PROF. DR. ANTONIO KRUGER

DIREKTOR UND CEO
. DFKIGMBH
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Naheliegend sind die Integration von Empfehlungsdiensten in Onlinestores oder die
Nutzermodellierung durch die Analyse des Klickverhaltens. Aber immer mehr Ideen
fokussieren anwendungsnahe Dimensionen des stationdren Handels. Fortschritte im
Bereich der Bilderkennung kénnen fiir die Analyse der Qualitat bei Frischwaren, zur
Erkennung von Leer- und Fillstdnden oder zur Diebstahlprdvention eingesetzt werden.
KI-Werkzeuge unterstiitzen so den Marktleiter, die entsprechenden Aktionen einzuleiten.
Dariiber hinaus kdnnen Kunden generisch identifiziert und bei ihrem Weg durch den
Laden virtuell begleitet sowie ihre Interaktionen mit Produkten gespeichert werden. Der
Onlineklickpfad wird so in der Offlinewelt repliziert. Um den Einsatz von verstandlicher-
weise kontrovers diskutierten Technologien wie z. B. Gesichtserkennung zu vermeiden,
kann auch beispielsweise der als weniger kritisch anzusehende Gang des Kunden zur
Wiedererkennung Giber mehrere Kameras hinweg genutzt werden. Die so gesammelten
Daten konnen mit Kassenbondaten und gegebenenfalls sogar historischen Daten aus
Kundenbindungsprogrammen angereichert werden, um durch Datenanalysen opti-
mierte Kundenmodelle zu erstellen.

-__________________________________________________________________________________________________|
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SPRACHANALYSE

Der mittlerweile erreichte Forschungsstand im Bereich der Sprachanalyse, insbesondere
der Dialogsysteme, bietet zahlreiche Mdglichkeiten fiir Voice Commerce, die iber die
starren Abfolgen von Fragepattern weit hinaus reichen. Wichtig ist eine gute Modellie-
rung und somit Kenntnis iber den Kunden, um beispielsweise zu wissen, dass ein Kunde
mit “Apfel” stets den préaferierten regionalen Bioapfel meint. AuBBerdem ermdglicht
Forschung im Bereich Kontrolliibergabe oder Transfer of Control die friihe Erkennung
einer méglichen Uberforderung des Dialogsystems, so dass man das Telefonat im rich-
tigen Moment an menschliche Call Center Mitarbeitende lbergibt, die nahtlos von der
Kl Gbernehmen kénnen und die relevanten Informationen zum inhaltlichen und emotio-
nalen Zustand des Dialogs bekommen, um die Interaktion ohne Riickfragen aufnehmen
zu kdnnen.

INTEGRATION DES WOHNUMFELDS

Weiteres Potential fiir den stationiren Handel der Zukunft bieten das Smart Home und
die Kunden, die ihr Wohnumfeld in ihre Einkaufsplanung integrieren wollen. So kénnen
Produkte mitsamt Haltbarkeit in Kiihlschranken und Regalen vollautomatisch erfasst und
zur Verbrauchsplanung, vor allem aber zur Einkaufsplanung herangezogen werden. Dazu
verwendetes ubiquitdres Computing, bei dem “Technologie in den Hintergrund unseres
Lebens reduziert wird” (Mark Weiser), ermdglicht hierbei eine optimale Kombination
einer Vielzahl an Sensoren, welche die Kunden nahtlos an Handlerplattformen anbinden
kdnnen, so dass automatische Personalisierung, aber auch optimale personliche Bera-
tung erméglicht werden.

VERBESSERUNGSPOTENZIALE FUR KUNDEN UND MITARBEITER

Insgesamt fiihrt die Integration von Kiinstlicher Intelligenz in den Handel auf der Seite
der Kunden zu einer Verbesserung des Kundenerlebnisses und zu einer nachhaltigeren
Einkaufsplanung. Auf der Seite der Marktbetreiber kann durch die bessere Kenntnis der
Praferenzen, der saisonalen oder witterungsabhdangigen Gewohnheiten der Kunden
die Sortimentsplanung sowie das Marktlayout optimiert werden. Die Mitarbeitenden
im Markt kénnen sich wieder mehr auf Kundenberatung fokussieren und werden
dabei durch Kundenprofile unterstitzt, so dass KI-Werkzeuge (zur Profilerstellung) und
menschliche Intelligenz (zur Beratung) ideal kombiniert werden.

Die technischen Komponenten sind vorhanden. Immer mehr Dienstleister oder Forscher
beherrschen die relevanten Technologien wie Deep Learning und kdnnen spezielle
Handels-Use Cases prototypisch umsetzen. Jedoch sind hierfiir die zu Grunde liegenden
Daten essentiell. Aber es lohnt sich, als Handler in Vorlage zu treten, um die Digitalisie-
rung der Markte voranzutreiben, bisher ungenutztes Datenpotential zu aktivieren, so

-__________________________________________________________________________________________________|
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dass man verschiedene Systeme kombinieren kann. Ohne die digitale Datenbasis und die
Vorarbeit bzw. Vorleistung der Handler kann auch der beste Data Scientist keine Erfolge
erzielen. Danach gilt es, unterschiedliche Use Cases rasch umzusetzen und Erkenntnisse
zu sammeln. Entscheidend ist die transparente Kommunikation und die aktive Einbin-
dung der Kunden in den Transformationsprozess. Das haben erste Versuche mit Gesichts-
erkennung in der Vergangenheit gezeigt, die zu negativen Reaktionen der Kunden
gefiihrt haben. Eine rechtliche Betrachtung oder DSGVO-konforme Hinweisschilder
werden hier nicht ausreichen, stattdessen sollten die Handler friihzeitig den Dialog mit
den Kunden suchen. Nur informierte Kunden kénnen die 6kologischen, finanziellen
und 6konomischen Mehrwerte fir sich erkennen und wertschétzen, dass ihre Wiinsche
aufgegriffen und ihre Anregungen beriicksichtigt werden.

ZUR PERSON

Antonio Kriiger ist CEO und wissenschaftlicher Direktor des Deutschen Forschungs-
zentrums fiir Kiinstliche Intelligenz GmbH (DFKI) sowie wissenschaftlicher Direktor des
Forschungsbereichs ,Kognitive Assistenzsysteme” am DFKI. Seit 2009 ist er Inhaber der
Globus-Stiftungsprofessur fiir Informatik an der Universitdt des Saarlandes, Leiter des
Ubiquitous Media Technology Lab sowie wissenschaftlicher Leiter des Innovative Retail
Laboratory (IRL) am DFKI. Prof. Krliger ist ein international angesehener Experte der
Mensch-Maschine-Interaktion und Kiinstlichen Intelligenz. Seine Forschungsschwer-
punkte sind Mobile und Ubiquitous Spatial Assistance Systems, die die Forschungsgebiete
Intelligent User Interfaces, User Modeling, Cognitive Sciences und Ubiquitous Compu-
ting kombinieren. Er hat den Studiengang Medieninformatik an der Universitédt des Saar-
landes 2010 etabliert und ist bis heute fiir diesen verantwortlich. Er ist Mitgriinder der
Saarbriicker Technologie-Firma Eyeled GmbH, die sich auf die Entwicklung mobiler und
ubiquitdrer Informationssysteme spezialisiert hat. Von 2004 bis 2009 war er als Professor
fur Informatik und Geoinformatik an der Universitdt Miinster und als geschéftsfiihrender
Direktor des Instituts fiir Geoinformatik tétig. Er hat an der Universitat des Saarlandes
Informatik und Wirtschaftswissenschaften studiert und im Rahmen des Graduiertenkol-
legs , Kognitionswissenschaft” 1999 seine Promotion in Informatik abgeschlossen. Antonio
Kriiger hat mehr als 200 Beitrdge in anerkannten Fachzeitschriften und Konferenzen
veroffentlicht und ist in internationalen und nationalen Fachgremien aktiv.
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2003

aus FAZ, 5. November 2003

Beim Kaufen setzt der Verstand aus

Willensfreiheit in der Weltwirtschaft: Die Lehre der ,,Neurotkonomie* / Von Joachim Miiller-Jung

Als der Wirtschaftsnobelpreistriiger des
Vorjahres, Vernon Smith, in seiner Stock-
holmer Rede die Anwendung der meuen
bildgebenden Verfahren in der Hirnfor-
sr.!!ung als den ,Beginn ciner Unterneh-

des Instituts fiir Klinische Radiologie und
des Instituts fiir Handelsmanagement und
Netzwerkmarketing wollen sich zur Speer-
spitze der Neurotkonomie entwickeln. Thr
wichtigstes Arbeitsgeriit ist ein Hochfeld-
Ker h der Genera-

mung” bezeichnete, ..die einen grundl
den Wandel in der Art und Weise ver-
spricht, wie wir denken, beobachten und
Entscheidungen fiillen”, horte offenbar
kaum jemand hin. Von der Philosophie je-
denfalls und von anderen Kritikern der mo-
dernen Hirnforschung war bisher kein Wi-
dcrspruch zu hiren. Dabei geht es in den
Studien*”, die Smith da-
I:-e'l im Sinn hatte, im Grunde ‘nicht weniger
als in der aktuellen Diskussion um Willens-
freiheit und die Schuldfrage von Knminel-
len, um die Enlscheﬂungsﬁtlheu des den-

tion, der riumlich hoch aufgeloste Bilder
vom aktiven Gehirn aufzeichnet. Nur weni-
ge Millimeter kieine Hirnareale, in denen
elektrische Potentiale entstehen, lassen sich

gibt es derzeit schiitzungsweise 56 000 Mar-
ken, mehr als doppelt soviel wie noch vor
dreiig Jahren. Und der Aufwand der Un-
ternehmen, eine Marke wie Red Bull durch
Marketing zu etablieren oder wie AEG zu
wrevitalisieren®, hat sich ebenfalls verdop-
pelt — auf annéhernd 17 Milliarden Euro.
Die Wirtschaft ist sich also durchaus be-
wubt, daB eine starke Marke wie Coca
C‘ola auch wenn sue in vielen fritheren Ge-

P

auf den dreidi ional dargs Hirn- als Pep-
bildern erkennen. Gemessen wird bei me si, einen gew:lngen Verkaufsvorteil bietet.
oo ol usktionelle Kor Nach Ub des Wirtschafisfor-

bezeichneten Verfahren die durch d:le Sau-
erstoffanreicherung hervorgerufene Ande-
rung des lokalen Magnetfeldes. Eine akti-
ve, stark durchblutete Hirnregion LiBt sich
von nichtaktiven Regionen unterscheiden.
In Mii ist man wie in den amerikani-

kenden Menschen. Keine ak he Fra-
ge, sondern eine von hoher praktischer Re-
levanz.

Sind womdéglich sogar unsere dkonomi-
schen Entscheidungen gewissermalien

durch die Archneklm' und die Funktions-
weise des Gehirns determiniert, wie es die
Neurobiologie nahelegt, oder sind wir doch

Eine Marke, im Spiegel des Hirns: Links wird ein starker Produk e p
derhirnaktivitit gedrosselt. Rechis fehlt die Affinitds zur Marke.

wie erhofft frei in unseren Kaufentscheidun-
gen? Die gﬁnygcn dkonnmm:hen Theo-

schen Zentren der neurodkonomischen For-

schung ~ Harvard oder Princeton etwa - da-

von liberzeugt, daB die Kraft der so erzeug-

ten Bilder ausreicht, ..die Grundlagen des
1 ischen Handains von ‘Mensch

F
auf naturwissenschaftlicher Ebene zu erfor-
schen®,

schers Kenning kinnen die iiberkommenen
Theonen allenfalls die Hilfte der Kaufent-
sch des Ko erkliren,

und bei dem beschriebenen Marken-Effekt
scheitern sie in vielen Fillen ginzlich.

In Miinster hat man nun versucht, die-
sem in Befragungen und demographischen
Studien hinliinghich untersuchten Phino-
men mit Experimenten im Kernspintomo-
graphen auf die Spur zu kommen. Zuerst
wurden den Probanden verschiedene Pro-
dukte, zum Beispiel zwei Kaffeesorten
oder Angebote von verschiedenen Reise-
veranstaltern, unterbreitet. In einem zwei-
ten Ansatz wurden die Produkte mit je ei-
ner Marke versehen, und siehe da: nicht
nur die Entscheidung der Teilnehmer veréin-
derte sich zugunsten der starken Marke,
auch die Hirnaktivitit. Eine Reihe von Hir-
narealen wurde entdeckt, die bei der Pri-
sentation einer Marke tiberdurchschnittlich
stark, andere, di¢ extrem wenig aktiv sind.
Als b ders auffillig entpuppte sich ein
Areal im Vurderhlm das iange als eine pn-
mir filr \!
ge Hirnregion b-:kanni ist. Ironischerweise
wird gerade dieser die Ratio repriisentieren-
de Teil des Gehirns gedrosselt - ein Phiino-
men, das die Minsteraner als ,kortikale
Entlastung” bezeichnen. Hoch reguliert
sind bei starken Marken statt dessen einige
iber das Hirn verteilte Zentren fiir emotio-
nnl: instinktive Prozesse. Der Entschei-

jert, die Vor-

Fotes FG Neurodkonomie

Wiihrend die amerikanischen Kollegen
inzwischen euphorisch von einer Revolu-

rien 7
ten, der wengehend aulomm u.nd rational
entscheidet. Smith hingegen brachte in sei-
ner Stockholmer Rede seine Ahnung zum
Ausdruck, dafi diese Uber urch

tion hen, sicht man die Entwicklung
in Miinster vor allem wohl unter dem Ein-
fluB der Wirtschaftswissenschaftler niich-
terner als eine Evolution. Dieses moderate

die neuen Erkenntmisse der leniwachung
zumindest in Frage gestelli wird. Tatsich-
lich herrscht in dem jungen und etwas ver-
kiirzt als . Neurodkonomie™ odcr Neum—
mnrhenng‘ ich F o

Irechte Goldgribersti Be-
amden sichtbar wird das an der Universi-
it Miinster, wo sich gleich drei Institute
aus zwei vollig verschiedenen wissenschaft-
lichen Spk zu einer Forsct uppe

3

bild konkurriert allerdings mit den ge-
radezu provokanten und umwilzenden The-
sen, die mitunter von ihren Protagonisten
gediuBert werden. Eine dieser Thesen etwa,
die die jiingsten Erkenntnisse der Miinstera-
ner Gruppe schin fafit, formu-

P fiir eine Marke entpuppte sich
im dng;ulcn Korrelat der Kernspinbilder
als ein komplexes, aber keineswegs be]l.ebl—
ges Hirnaktivi das tiber

dene Hirngebiete verteilt ist.

Eine der wichtigsten Erkenntnisse, die
sie bei den ersten tieferen Blicken ins Ge-
hirn ihrer Probanden gewonnen haben, ist
in den Augen der Miinsteraner Neurotko-
nomen denn auch die Widerlegung des in
vielen Theorien iiberlieferten . Geriichtes™
von der Unterscheidung zwischen einer
~emotionalen [ntelligenz™ in der rechten
und der rein rationalen Intelligenz* in der
hn]terl Hirnhilfte. Was freilich die neuro-

liert der Neurophysiker Michael Deppe so:
.Bei Marken schaltet den Verstand aus.”
Dabhinter steht eine von ihm sowie von
Peter Kenning, Hilke PlaBmann, Harald
Kugel und Wolfram Schwindt vorgenomme-

2 ossen haben: Mitgli
der Klinik und Poliklinik fiir Neurologie,

ne Untersuchung der len Wirkung
ciner Produktmarke. Allein in Deutschland

10

il h Vorgiinge im Detail angeht
oder die praktische Anwendbarkeit ihrer
dkonomischen Hirnexperimente, stehen
die Miinsteraner heute noch vor mehr Fra-
gen als Antworten. Auch wie stark die
Kraft der Bilder in philosophischer Hin-
sicht ist, wird sich erst in den bevorstehen-

den Diskussionen weisen.




PRESSECLIPPING

aus SINFOS Newsletter, Oktober 2003

n!

b > OktOber - High Quality Data
Nr. 10,2003

Lieber Leserin, lieber Leser,
herzlich willkommen zu einer neuen Ausgabe des SINFOS-Mewsletters mit interessanten Meldungen aus der Welt der Artikelstammdaten.
Die Themen im Oktober sind:

Neue SINFOS-Kunden

SINFOS-Teilneh , die im Sep ber erstmalig Daten an den deutschen Pool gesendet haben
BrandLogistics.NET komplettiert SINFOS-Media

"Mehr wissen als lhi Wetthewerb” - SINFOS auf dem DIY-Branchentag "Logistik™

Sterling Commerce zentifizien sich bei SINFOS

Neue Anderungsanforderung an GSMP: SINFOS har isiert b hrte Verfahr i mit
globalen Standards

SINFOS-Seminare

SINFOS in der Fachpresse

Empfehlen Sie den SINFOS Mewsletter: Senden Sie diese eMail an lhre Kolleginnen und Kollegen weiter.
¥Wenn Sie den Mewsletter nicht mehr erhalten michten, kinnen Sie ihn unter hitp: /A sinfos definhali/e3 abbestellen
Wir wingchen lhnen viel Spal beim Lesen!

Ihr SINFOS-Team

BrandLogistics.NET GmbH komplettiert SINFOS-Media

Im Sommer 2003 besiegelten SINFOS GmbH und BrandLogistics.NET GmbH ihre Kooperation mit dem Ziel, den Einsatz wan
Bildraterial fir Verkaufsaktionen zu optimieren. Dazu flieien dann Bilder und Stamrmdaten zusammen in einem Transfer vom
Hersteller in die Handelsfiliale.

Der Serice SINFOS Media erméglicht sowohl den Austausch von Bilddaten zu Basisartikeln, Verpackungseinheiten und
Sortimenten als auch von Sichetheitsdatenblattern. Des Weiteren kénnen demnichst auch Videos und Sounddateien in dieser
Datenbank autbewahrt werden. Derzeit bietet SINFOS Media bereits knapp 13.000 Mediadateien zu den mehr als 350.000
Artikeln im Pool. SINFOS leitet die Daten dann direkt an die Handelszentralen weiter, z.8. fur die Einbindung von Bildmaterial
in Handzettel. Die Zusammenarbeit von SINFOS und BrandLogistics. NET macht es nun miéglich, die Bilddaten zusamrmen mit
den Artikelstammdaten nicht nur an die Handelszentralen, sondern auch direkt in die Systeme der Handelsfilialen in ginem
Datentransfer zu dbermitteln.

Durch eine gelungene Kombination aus Markenabbildung, Werbetext und Preis erhilt der Werbraucher Anregungen filr seinen
Einkauf und wird gezielt auf attraktive Angebate hingewiesen. Yorteile dieser Werbeform sind dabei auf beiden Seiten zu
finden: Zum einen wird durch die gute und klare Information eine Steigerung der Kundenzufriedenheit erreicht. Zum anderen
haben bereits Tests namenhafter Marktforschungsuntemehmen die verkaufsfirdernde Wirkung der mit Bildern erganzten
Preisplakate bestatigt.

Weitere Informationen: Jirgen Staeder

BrandLogistics.NET GmbH e Bergstrasse 31 ¢ 69469 Weinheim ¢« GERMANY
_____________________________________________________________________________________________________|
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PRESSECLIPPING

aus retail technology journal, 01/2004

Spar
Intranet-Service fiir Plakatdruck

Seit Mitte November
2003 verfiigt die Spar

i i xnﬂ&m
Handels AG uber.em _ 4 Sonntags-Brotchen
Intranet. Neben vie-

len anderen Informa- | Kl *™* & 1n
&“ .56 !

tionen und Funktio- =
e =

nen stellt das Unter-
nehmen dort auch einen Plakatdruck-Service zur Unter-
stitzung seiner Filialen und selbststindigen Einzelhadndler
zur Verfligung. Im "Markenshop" finden die Hindler Mar-
kenlogos und Produktbilder, die sie in ihre elektronische
Plakatgestaltung einbauen kénnen. Markstudien u.a. der
GIK haben ergeben, dass Plakate bestehend aus Text, Pro-
duktbild und Markenlogo den Absatz um bis zu 30 Prozent
steigern konnen. Die Lieferung und Pflege dieser Bilder
und Logos tbernimmt fiir die Spar das Unternehmen
BrandLogistics.NET aus Weinheim, Datenlogistiker fiir die
Markenartikelindustrie. Die Spar unterstiitzt bereits ihre
Handler und Filialen mit digitalen Plakatinhalten, Layout-
vorlagen und einer Grafik-Bibliothek fiir die Gestaltung
der Wochenwerbung zur optimalen Nutzung der Plakat-
druck-Sofware "Prestige".

BrandLogistics.NET GmbH ¢ Bergstrasse 31 ¢ 69469 Weinheim ¢ GERMANY
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Online Software GmbH

Presiige optimiert Preisiommuniiation
Neue Softwaregenerahon fiir den Plakat- und Etikettendruck

Weinheim. Es gibt kaum ein Bild
eines modernen EDEKA-Marktes,
auf dem nicht als markanter Blick-
punkt Preisplakate zu sehen sind,
die Giber das vielseitige und attrak-
tive Angebot am POS informieren.
Auch jene Unternehmer innerhalb
der EDEKA-Gruppe, die bereits fir
ihr innovatives Engagement bei der
Ladengestaltung primiert wurden,
betrachten die Preiskommunikation
als eines der wichtigsten Bindeglie-
der zum Verbraucher. Damit lassen
sich Wochenangebote der regionalen
Genossenschaft oder eigene Emp-
fehlungen ins Blickfeld riicken, die
beim Verbraucher Kaufimpulse
auslosen. Hinzu kommt eine Orien-
tierung im Markt durch weithin
sichtbare Preisplakate, die den Ver-
braucher durch den Markt fiihren.

Seit vielen Jahren sorgt das Sofi-
wareprogramm »Prestige« der On-
line Software GmbH, Weinheim,
dafiir, dass die Auszeichnung flexi-
bel, aktuell, schnell, sicher und
preiswert erfolgen kann.

Mit sicherer Programmfithrung
lassen sich Plakate, Regaletiketten
und Preisschilder mit den Daten aus
dem Warenwirtschaftssystem am
Computer gestalten. Hinzu kommen
das eigene Markenlogo der EDEKA
sowie Markenzeichen und Produkt-
fotos der beworbenen Artikel, die
seit zwei Jahren vom Partnerunter-
nehmen BrandLogistics.NET digi-
tal beigesteuert werden. Diese Pla-
kate wirken bereits von weitem und

signalisieren dem Kunden, dass hier
cin attraktives Angebot vorliegt. Uber
58 Prozent der Verbraucher sind
Spontankiufer und schitzen diese
Ratschliage ihres Hindlers.

Gewinn mit Logo, Bild & Text

Der Beweis zeigt sich im Mehr-
absatz an der Kasse. Besonders die
Plakate mit der Kombination aus
Markenlogo, Produktfoto, Text und
Preis haben in Tests durchschnittlich
¢inen Mehrabsatz von {iber 30 Pro-
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zent der damit beworbenen Artikel
ergeben. Bernd Oetken, der in Zu-
sammenarbeit mit dem EDEKA
Zentrallager Nord-West zehn in-
koop-Verbrauchermirkte in Nord-
deutschland betreibt, hat erst im
letzten Jahr in einem eigenen, auf-
wendigen Test die Bestéitigung fiir
den Erfolg erfahren. Uber mehrere
Wochen wurden in fiinf seiner Test-
miirkte jeweils 14 Artikel in der Kom-
bination eines Bild-Preis-Plakates
ohne Preisnachlass angeboten. Ins-
gesamt wurden damit in den Test-
filialen hochgerechnet auf das Jahr
pro Filiale ein Netto-Mehrertrag
von 1 338 Euro erreicht und zusiitz-
lich positive Meinungen der Ver-
braucher festgehalten. Fiir die rund
150 stindig beworbenen Artikel
(zirka ein Prozent des Sortiments)
ergibt diese Optimierung der Plakat-
werbung am POS einen Mehrum-
satz von 73 000 Euro und einen
Netto-Mehrertrag von rund 14 000
Euro fiir jede Filiale.

Umso interessanter ist die Ein-
fiihrung einer neuen Softwaregene-
ration von Prestige, die mit der Ver-
sion 7.0 in Kiirze an den Start geht.
Vorab wurde bereits bekannt, das
dieses Update auch auf neue Zu-
kunfistechnologien eingestellt ist.
Die neue Version bietet zum Bei-
spiel die Wahlméglichkeit, nicht
nur Drucker fiir einen Plakatdruck
anzusteuern, sondern das Layout al-
ternativ auch an ein elektronisches
Display zu senden, mit dem Online
bereits jetzt die Zukunft der Preis-
kommunikation einliutet. Die inno-
vativen Pilotprojekte zeigen bereits
jetzt den Trend der Preiskommuni-
kation: Plakate aus dem Prestige-
programm werden per Funk an ein
Display gesendet, das an der Ware
auf Empfang steht.

Mit dieser von Online als »ad-
vanced paper« bezeichneten Tech-
nik wird die Flexibilitit noch um

ein Vielfaches erweitert, und das
System erméglicht es auch, Videos
einzublenden. Parallel dazu lassen
sich elektronische Regaletiketten
mit den aktuellen Preisdaten ver-
sorgen.

Zeit zum Wechsein -
Support liuft aus

Wichtig fiir Prestige-Anwender im
Einzelhandel: Die Online Software
GmbH wird in ihrem Kundendienst
diesen Sommer einen Schnitt ma-
chen und ab Herbst den Support der
Programme 4.1 und ilter einstellen.
Ab der Version 5.0 ist der Support
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auch weiterhin sicher gestellt. »Da
es sich bei der neuen Version 7.0 um
eine wesentliche Erweiterung der
Software gegeniiber den bisherigen
Programmversionen handelt, ist
dieser Schritt notwendig, um sich
noch stirker auf die Zukunft zu
konzentrieren«, heiBt es von Seiten
der Online GmbH. Die professio-
nelle Gestaltungssoftware Prestige
der Online Software GmbH, Wein-
heim, ist iiber 19 000mal in 25 Lin-
dern und in 19 Sprachversionen
installiert. Dies sei ein deutlicher
Beweis fiir den Erfolg dieses
Konzeptes. m|
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POP Marketing Instore Screens

MARK FAITHFULL

¥ Der Weinberater bei Sansoury's: sefv kormpetent und stets ansprechbar

Schaut der Kunde wirklich hin?

Information und Werbung mit bewegten Bildern ist Teil der digitalen Offensive am
POP. In GroBbritannien gibt es bereits flachendeckende Applikationen vor allem im
Lebensmittelhandel. Wie kommen die Screens beim Kunden an?

[> Bei Innovationen im britischen Lebensmitteleinzelhandel
ruhen stets alle Augen auf dem Marktfilhrer Tesco, doch es war
der Rivale Sainsbury's, der das erste Pilotprojekt mit Instore-TV
fubr. Im Juni 2002 stattete Sainsbury’s sein ,Geschaft der Zu-
kunft”, eine Neuerdffnung in Hazel Grove bei Manchester, mit
30 Plasmabildschirmen aus.

Wir wussten von unseren Kunden, dass sie gerne mehr Informa
tionen (ber den Standort der Produkte und Anregungen rund um
unsere Produkte und Dienstleistungen hétten®, erlautert Diana
Hunter, Leiterin der Abteilung Formatenwicklung bei Sainsbury's.
«Mun werden die Kunden gleich beim Eintreten von einer Video-
wand aus Plasmabildschirmen empfangen, was groBen Eindruck

macht." Weitere Bildschirme sind im ganzen Markt verteilt so-
wie in der Kassenzone zu finden, wo sie die Kunden mit Nach
richten und drtlichen Verkehrsinformationen versorgen,

Im Mai 2003 fihrte der groBe Konkurrent dann sein ,TescoTV*
in drei Markten ein. Ein Fazit dieser Pilotprojekte ist die Erkennt-
nis, die Bill Pennell, Verantwortlicher fiir Medien bei Tesco, so
formuliert: ,Am Ausgang wirken diese modernen Medien nur be-
dingt, sie missen fir den Kunden immer von Nutzen sein, Unse-
re Kunden sagten uns, dass sie beim Verlassen des Geschifts
aber schon gedanklich mit anderen Dingen beschéftigt sind.”
Tesco gelangte auch zu der Erkenntnis, dass BegriilBungsmoni-
tore wirkungslos sind. ,Die Verweildauer im Eingang ist gleich
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&l eine ideale iiber der Kasse, Hier bei Jackson's

null®, resimiert Bill Pennell. ,Wir haben es ausprobiert, doch
die Kunden sagten uns, dass sie die Bildschirme einfach Ober-
sehen hatten.®

In der Zwischenzeit wurde ,TescoTV" in den 100 griBten Mark-
ten der Kette implementiert, das Programm wird heute wiichent-
lich von 8,3 Mio. Menschen anlasslich ven durchschnittlich zwei
Besuchen pro Woche gesehen.

Positionierung umstritten

Im Movember 2005 stelite der GroBanbieter fir AuBenwerbung
ICDecaux die Ergebnisse einer Studie von RMS, einem Unter-
nehmen fiir Einzelhandelsforschung und -beratung, vor. Der Auf
trag lautete festzustellen, wie ,TescoTV" von den Kunden wahr
genommen wird. Hierfiir unternahm man mit Kunden praktische
Tests, bei denen Augenbewegungen, Blickrichtung und die Reak-
tionen auf die Bildschirme verfolgt und gemessen wurden.

Die Untersuchung ergab, dass jeder Bildschirm im Markt von
40 Prozent der Vorbeigehenden wahrgenommen wird. Densel-
ben Effekt der Wahrnehmung erzielt ein immerhin 2 x 2 Meter
groBes Werbeplakat, In jedem der Tesco-Mérkte sind 30 Bild-
schirme installiert, rund 20 davon passiert ein Kunde bei sei-
nem Einkauf. Das ergibt, dass 86 Prozent der Einkaufenden ei

Instore Screens

nen Manitor wahrgenommen haben, im Durchschnitt sind es
acht Menitore, und das bei einer Betrachtungszeit von drei Se
kunden pro Sichtkentakt. David McEvoy, Marketingdirektor von
JCDecaux, interpretiert dieses Ergebnis so, ,dass die Kunden
die Bildschirme nicht nur wahrnehmen, sondern dass die Fre-
guenz des Sichtkontakts auch relativ hoch ist.”

Ein weiterer Lebensmittelhdndler, der in GroBbritannien einge-
hende Versuche mit POP-Screens unternahm, ist Spar. Bei ei-
nem Test konnte man Umsatzsteigerungen von bis zu 44 Pro-
zent verzeichnen. Spar war der erste Betreiber von Convenience
Stores im Inselreich, der ein System mit Monitoren an den Re-
galen testete. Ausgewihit fiir den Test wurden sechs Geschaf-
te an verschiedenen Orten sowie vier Kontrolimarkte. Installiert
wurde eine Reihe von Bildschirmen unterschiedlicher GriiBe, auf
denen sowch| allgemeine Machrichten als auch gezielte, kur-
ze Werbeclips gezeigt wurden. Die Werbeclips wurden alle drei
Wochen aktualisiert.

Aufwertung der Einkaufsatmosphiére

Der Probelauf erwies sich als erfolgreich, doch der Systeman-
bieter 1Q Group wollte einen Rollout nicht mittragen, da die In-
vestitionen fir die Ausweitung dieses Konzepts auf 500 Laden
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POP Marketing Instore Screens

& Beeindruckender digitaler Kundenemplang im Sainsbury's Hazel Grove

fiir ihn nur méglich wére, wenn er langfristige Gewinngarantien
aus dem Medienverkauf hatte.

Sainsbury’s hat das Konzept Instore-Medien bereits auf seine
Convenience-Store-Sparte Jackson’s mit 140 Stores ausgewei-
tet. Dies alles innerhalb eines Jahres, nachdem die ersten drei
Jackson's -Stores digital ,aufgeriistet” worden waren. Die Moni
tore werden zurzeit auch in der Reihe kleiner Sainsbury’s Local-
Markte installiert, zundchst vorrangig in Londen. Der Content ist
auf die demographische Situation jedes Marktes abgestimmt
Dabei spielt auch Musik eine Rolle, die auf die jeweilige Abtei-
lung abgestimmt wird mit dem Ziel, die Einkaufsatmosphdre auf
zuwerten und den Einkauf angenehm zu gestalten. Gezeigt wer-
den ferner Zehn-Sekunden-Clips mit Produktwerbung. Neben der
Produktwerbung werden die Instore Screens fiir eigene Image
Werbung genutzt. Die Software ermiglicht es, diese Botschaf
ten individuell auf jeden Markt ,zuzuschneiden”.

Demographisch abgestimmt

Untersuchungen des Unternehmens Firebrand Dipo Oyewole zei-
gen, dass Convenience Stores sich besonders wirksam dafir eig-
nen, das Kauferverhalten umsatzsteigernd zu beeinflussen. Das
Kaufverhalten eines typischen Kunden, der einen Convenience
Store vier- bis finfmal pro Woche betritt, kann bereits direkt
oder beim néchsten Einkauf von den Botschaften auf den Bild-
schirmen beeinflusst werden. Die Monitore werden gerne iber
den Kassen installiert, wo der Kunde eventuell Wartezeit ver-
bringt. Die Untersuchung ergab ferner, dass die Kunden, wéh-
rend sie durch die Génge laufen, eher durch akustische Bot-
schaften zu erreichen sind.

mit integrierten Bildschirmen

Eignen sich die Werbe-Screens auch fiir Shoppingcenter? Das
Unternehmen Lend Lease ist Bauherr und Eigentiimer des mit
150.000 gm Gesamtflache zweitgrdBten britischen Shopping-
centers Bluewater bei Dartford. Der Leiter der Abteilung ,Kom-
merzielle Nutzung®, Byron Lewis, gibt eine vorsichtige Einschat-
zung: Wir beschaftigen uns durchaus mit dem Thema, Wirkliche
Erfolge wurden meiner Ansicht nach bisher aber nur mit dem
System ,Maiden’s Transvision' erzielt, das auf riesigen Bildschir
men in Bahnhdfen Werbung abspielt. Die durchschnittliche Ver-
weildauer der Wartenden betragt im Bahnhof 2wilf Minuten, die
Schleifen des Systems dauern acht Minuten. In einem Einkaufs-
zentrum ist das Verhalten der Menschen aber anders. Hier gilt
die Weisheit: Stehende Menschen brauchen bewegte Bilder, und
Menschen in Bewegung brauchen statische Bilder.”

Dennoch beobachtet man bei Lend Lease intensiv den digitalen
Markt. ,Zu den digitalen Medien zdhlen ja nicht nur Flatscreens”,
so Lewis, ,sondern auch PDAs, RFID, Wi-Fi und mobile Techno-
logien wie Bluetooth. Wir denken auch lber das Potenzial von
Datenbanken mit Opt-in-Verfahren nach, womit den Kunden ak-
tuelle Informationen bermittelt werden kbnnen.” Nach einem
Beispiel fiir diese Technologie gefragt, erkldrt Lewis: ,Das heiBt,
wenn Mrs. Smith, von der wir wissen, dass sie gerne Unterwé-
sche und DVDs kauft, die Bluewater Mall betritt, kbnnen wir sie
mithilfe der Mobil-Technologie erfassen und ihr zum Beispiel
eine Nachricht senden, dass es gerade Sonderangebote bei La
Senza und preisreduzierte Filme bei HMV gibt."

Kontakt:
redaktion®ehi.org

01 2006 stores ‘shops
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Kundenbefragung

Gezielte Werbung am POS

Die Verteilung von Hand- und Wer-
bezetteln erweist sich im Vergleich
zu anderen Werbemalinahmen am
POS als die effektivste Methode der
Verkaufsforderung. Eine von der
Gesellschaft fiir Konsumforschung
(GIK) durchgefithrte Umfrage er-
gab, dass ein so beworbenes Pro-
dukt tatsachlich bei drei von vier
Kunden im Einkaufswagen landet.
Dagegen erzielt der Einsatz von
Werbedamen, die an Aktionsstdn-
den auf Produkte hinweisen, nur
bei der Hilfte der Kunden die er-
wiinschte Wirkung — obwohl die

se Art der Produktwerbung als die
angenehmste empfinden. Ahnli-
ches gilt fiir die Verteilung von Wa-
renproben: Sie wird zwar von den
meisten Befragten als positiv be-
wertet, animiert aber nur jeden
vierten zum Kauf. Schlechte Noten
in Sachen Verkaufsforderung gab
es aulRerdem fiir werbende Laden-
durchsagen und Gewinnspiele so-
wie fiir Rabattaktionen, wenn diese
nicht wenigstens einen Preisvorteil
von einem Euro bringen. Fiir die
Studie befragte die GfK insgesamt
240 Marktleiter und iiber 1.500

Verbraucher angaben, dass sie die- Kunden.

REWE-FUR SIE

Multimedia am POP

Die Rewe Fiir Sie hat ein multimediales
POP-Marketingkonzept fiir den Bereich
Getrankehandel entwickelt. Als erstes Ele-
ment wurde ein Verkaufskiihlschrank entwi-
ckelt, auf dem ein 30-Zoll-TFT-Display ange-
bracht wird. Dieser wird mit Werbung der
zu verkaufenden Impulsartikel beschickt in
Form von Videos, Standbildern, Produkt-
und Preisinformationen. Im Sinne des
Cross-Selling kénnen zum Beispiel Knab-
berartikel beworben werden. Die Werbung
kann individuell auf die Kiihlschrankbesti-
ckung abgestimmt und durch Tirdffnen
ausgeldst werden. Content-Lieferant ist
die BrandLogistic.NET.

INFOS

Fiir den Verbraucher kann
so die Kette werblicher Infor-
mation geschlossen werden,
indem er am POP die aus
der Werbung bekannten
Produktdarstellungen wie-
derfindet.

www.rewa.de

02_2006 stores'shops
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Werbung und Kundeninformggi

SMARTE POS-LOSUNGEN

Das Bild der Instore-Werbung veriindert sich rapide: Waagen mausern sich
zu Multimedia-Kiosken und Kiihlmobel zu elekironischen Litfafisdulen. All das
ist keine Zukunftsmusik, sondern im deutschen Handel ,live” zu erleben.

VON BERND LIENING

m Februar 2006 hat die Fiir-Sie-Handelsgrup-

pe (Rewe) eine neue Kunden-Info-Plattform

fiir den Getrinkehandel vorgestellt. Das multi-

mediale Durstléscher-Marketingkonzept will
mit PoS-Videos und emotionalen Markeninfor-
mationen vor Ort in der Filiale neue, aufmerk-
samkeitsstarke Kommunikationsformen in Rich-
tung Kunde ausprobieren. Die technische Basis
bildet ein Verkaufskiihl-
schrank im Grofdformat,
auf dem ein 30 oder 40
Zoll grofer TFT-Monitor
thront. Auf diesem wer-
den Werbefilme und an-
dere  Videobotschaften
oder Stand-Bilder inklusi-
ve der notigen Verkaufs-
informationen wie Preis
und Menge der beworbe-
nen Aktionsartikel abge-
spielt.

Zwischen den altbe-
kannten Monitoren, die
im Baumarkt an jeder
Ecke Endlosschleifen iiber
den Gebrauch von Flex
und Fliesenkleber abspu-
len, und dem Fiir-Sie-System liegen Welten. Der
mit dem Monitor verdrahtete Kiihlschrank kann
beispielsweise automatisch eine Verbundkauf-
werbung fiir Knabberartikel (Cross-Selling) akti-
vieren, wenn ein Kunde die Tiir offnet, um sich ei-
ne Cola zu greifen

Der Aufbau und Betrieb des umfangreichen
PoS-Mediasystems ist in mehr als 950 Getrinke-
mirkten geplant. Partner der Fiir Sie ist die Brand-
logistics NET GmbH, eine Tochter der Online
GmbH in Weinheim, die die Abwicklung mit der
Industrie iibernimmt und damit die Verflighar-
keit der Daten bis in die Markte sicherstellt. Seit
Anfang 2005 steuert Brandlogistics die ,Durst-
léscher”-Werbeinhalte fiir den Plakatdruck in

Online-Zugriff auf Artikel- und Produktinformationen sowie
Inhalte des elektronischen Bedienerhandbuchs.

den Mirkten iiber die Software , Prestige” und das
Intranet von Fiir Sie

In den generellen Marktauftritt (CI) des Han-
delsunternehmens eingebettet ergibt sich damit
laut Brandlogistics ,nachweislich ein abverkaufs-
fordernder Impuls auf die beworbenen Artikel
und die gesamte Warengruppe . Fiir den Verbrau-
cher werde durch diese Mafnahme am Regal die
Kette der werblichen In-
formationen von  der
Fernseh- oder Printwer-
bung bis zum PoS ge-
schlossen, lautet die Argu-
mentation der Werbest-
rategen: , Er findet auf An-
hieb die aus der Werbung
bekannten Produkte
durch die emotionale
Bilddarstellung ~ wieder”.
Auch der Waagenherstel-
ler Bizerba treibt die Ent-
wicklung von multifunk-
tionalen  Touchscreen-
Losungen voran, die sich
dank ihrer PC- und Inter-
nettechnologie in beste-
hende [IT-Neize integrie-
ren lassen. Die neuesten Waagenmodelle eroff-
nen mit intelligenten Anwendungsoptionen inte-
ressante Moglichkeiten wie Mitarbeiterschulun-
gen, PoS-Werbung und gezielte Kundenberatung.
Auf der diesjahrigen CeBIT diirften viele ,Nor-
malverbraucher” aber auch Technikfreaks nicht
schlecht gestaunt haben, was sie dank solcher
Hightech-Ladenwaagen alles erleben konnen. Je-
denfalls dann, wenn sie in einem modernen Su-
permarkt einkaufen. Am riesigen Stand der Me-
tro-Group war namlich ,live” zu erleben, dass die
Waagen heute ausgereifte Multimedia-PCs sind,
die - fast nebenbei - auch noch den Aufschnitt
wiegen und den Bon ausdrucken konnen. Bei-
spiel: Mit Hilfe einer eingebauten Kamera er- »

LEBENSMITTEL PRAXIS
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Impuls-Krifte

® Markenwerbung

am Po$ ist nachweislich
ein verkaufsforderndes
Instrument. Die Impulse
strahlen auf die bewor-
benen Artikel und die
gesamte Warengruppe
aus.

@ Fiir den Verbraucher
wird durch diese Maf-
nahme am Regal die
Kette der werblichen
Infos geschlossen.

@ Er findet auf Anhieb
die aus der Werbung
bekannten Produkte
durch die emetionale
Bilddarstellung wieder
und entscheidet sich
durch die Wiedererken-
nung haufiger fiir den
Kauf.

® Fiir die Industrie
entsteht durch diesen
Prozess erstmals die
flichendeckende
Umsetzung zentraler
Marketingstrategien

bis hin zum entscheiden-
den Punkt, dem Ort

der Kaufentscheidung
im Markt.
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PRESSECLIPPING

PRESTIGE UND PRESTIGE ENTERPRISE

Der einfache Weg zur
POS-Kommunikation

Es gibt viele Wege, Ihre Kunden im Markt auf Angebote aufmerksam zu machen:
Plakate, Poster, Monitare, etc. VMI-Mitglied Online Software bietet eine Maglichkeit,
all diese Informationstrager zentral mit Daten und Bildern zu bestiicken.

ielleicht kennen Sie das Problem: Sie
V wollen neve Plakate drucken, um zum
Beispiel aul eine spezielle Weihnachtsakei-
on aulmerksam :u machen Gleichzeitig
michten Sie das Ganze aul Flugblattern
bewerben. AuBerdem brauchen Sie neue
Regaletiketten, weil einige Artikel im Preis
reduziert werden und auf dem Flachbild
schirm Giber der Kassenzone sollten am bes-
ten noch Werbebot-
schaften zu den
Aktionsprodukten zu
sehen sein. Dumm

Der grofe Vorteil von
Prestige: Es ist flir jeden

dem Héndler die Miglichkeit, schnell und
unkompliziert Preis und Werbekommunika-
tion am Point of Sale umzusetzen

Einheitlicher Aaftritt am POS

Geschiftsfihrer |tirgen Wette: .Die Einzel-
héndler milssen sich heute im zunehmen-
den Wetbewerb als Marke begreifen und ih-
ren Kunden gegeniiber auch so auftreten,
Firmenlogo. einhest-
liche Schrifien und
Farben soliten im
Markt dberall da

nur, dass Sie fir all einfach zu bedienen. sehen sein, wo man
diese [nformationstri- Hirgen Wette, Goschaftsfuhrer in einen Dialog mit
ger Produktiotos, Fir- von Online Safware dem Kunden it

menlogo und andere

Daten in umterschiedlichen Groen und For-

maten brauchen und Sie mit dem Compu-

ter eigentlich sowieso auf Kriegsfull stehen
Genau hier setzen die Programme Pres-

tige und Prestige Enterprise der Weinhei-

mer Online Software GmbH an. Sie bieten

= Das beginnt bei der
Preisauszeichnung und der Werbung und
geht Uber Hinweisschilder und Wegweiser
bis hin zu digitalen Cross-Merchandising-
Maknahmen, zum Beispiel aul Monitoren
oder modernen Waagensystemen

Keine Schulung erforderiich

Wer versucht. das alles mit einfacher Stan-
dard-Software zu realisieren, wird schnell
an seine Grenzen stolen. Prestige und Pres-
tige Enterprise sind PC-basiene Program-
me. die entwickelt wurden. um den Einzel-
handel bei der Kundenkommunikation m
unterstitzen und zu verhindern, dass er da-
bei den Uberblick verlien. Der groke Vorell
ist die einfache Bedienung. lirgen Wette:
JSelbst wer sich nicht intensiv mit dem
Computer befasst, kann die Software ohne
Schulung bedienen ”

Prestige und Prestige Enterprise werden
auf CD-ROM vertrieben. Dabei ist ein Be-
nutzerhandbuch, das alle wichtigen Schrit-
te erklan. Zusatzlich gibt es kleine Clips auf
der CD, die helfen, die Prog richtig

aus Rundschau fiir den Lebensmittelhandel, Dezember 2006

unel optimal einzusetzen. In den akivellen
Versionen. die ab 500 Euro kosten, sind rund
1000 freigestelite Produktabbildungen von
135 Markenartiklern enthalten. und zwar in
allen erdenklichen Formaten — fir Druck bis
zum Format DIN-AD, Bildschirmdarstellung

und sogar tir die Darstellung aul TV-Gera-

ten. Auch Animationen und Videos kinnen
mit der Software verwaltet und deren Ein-
satz aul verschiedenen Bildschirmen indi-

viduell gesteuert werden

Wichtig fir den Einzelhandel ist es natdir-
lich, dass er auch die Informationen und das
Bildmaterial zu neven Produkten bekommi
Hier arbeitet Online Software mit seinem
Pantner Brandlogistics. net zusammen. Jiir-
en Wette: Wer eine Prestige-Lizenz hat, er-
hilt kostenlos quanalsweise eme CD mit

Abbildungen und Informationen zu den

neuesten Artikeln, auch aus dem Bereich
der Eigenmarken. Er kann aber auch per In-
ternet stindig aul die aktuellsten Daten zu

n.' Und Online Software optimiert
In Kiirze
wird auch eine Bibliothek mit 1 400 Resep-

gre
Prestige standig weiter. Wette

ten enthalten sein

Auch sniche grofien Manitare lassen sich mit Prestige und Prestige
i " Inhalten
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18 ShopReports Rewe Schafer Niederkassel

SABINE WILHELM

[> Es gibt Supermarkte, die man betritt,
weil man nun einmal etwas zu essen braucht
und die man schnell wieder verlasst. Und
s gibt Supermarkte wie Rewe Schafer im
rechtsrheinischen Niederkassel sidlich von
Kdin. Der Markt wurde komplett neu errich-
tet und im November 2006 erdffnet. Vater
Erwin und Sahn Robert Schafer sowie das
fr Planung und Realisierung gesamtver-
antwortliche Ladenbauunternehmen Han-
sa Kontor ergriffen die Chance, ein in allen
Elementen neu und individuell durchdach-
tes Gesamtkonzept umzusetzen

Die allererste Wirkung beim Betreten der Fld-
che hat die freundliche, warme Farbstruktur,

Schoner einkaufen

Der neue Rewe-Supermarkt Schéafer im rheinischen Niederkassel fallt durch ei-
nen eigenstandigen Auftritt auf. Glanzpunkte sind ein freundliches, strukturieren-
des Farbkonzept, Gastronomie auf der Flache mit hausgemachten Speisen sowie
Frische-Bedienung, die das Ubliche in Angebot und Service ubersteigt.

die sofort gute Laune macht. lhre unmit-
telbare G kung kann sie

weil die 3.100 gm Verkaufsfliche auf einen
Blick zu erfassen sind. Es gibt keine Decken-
hénger, keine Plakate, kaum Beschriftungen
und emotionale GroBposter, die Regalierung
ist maximal 1,80 m hoch. Die Gestaltung
der Wiinde und der Einsatz von Deckense-
geln in klaren Rot-, Orange- und Gelb- so-
wie Blau- und Griintanen schafft eine dy-
namische Gesamtwirkung.

Diese dynamische Gesamtwirkung soll den
Kunden zum ,Flanieren” einladen und kor-
respondiert mit der Regal- und Sortiments-
anordnung. Damit im Trockensortiment

21

REWE SCHAFER NIEDERKASSEL

Daten + Fakten

Adresse:

Porzer Str. 73, 53859 Niederkassel

Investitionskosten Bautechnik/

Einrichtung: 1,5 Mio. Euro
Ladenbau, Regale:




» Gden Regalreihen entstehen, wurde
n orangen Deckensege|
ein Markt-Mittelpunkt gesc n Form
einer Spezialitaten- und Feinkostinsel mit
gebogenen Regalen. Hier findet man eine

shaffen

beeindruckende Auswahl fe Olivendle
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Rewe Schifer Niederkassel

A Gordumige Weinabteilung, i1 Hintorg

ind weitere Ra
neur” so et
der aus er

ine kleir

wie
eder in die R

biegen kann.

So hat auch das Trockensortiment einen
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allem die Frischetheken, die den Laden

angenehm - dominieren. Mit 32,5 laufen-
den Metern Bedientheken haben die Sché-
fers ihr besonderes ,Kompetenzzentrum®
optisch betont durch farbige

taltung.

MILANO 320/360/480
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& Mompetenzsentrum® Froachatheken

Das durchgehende Theken-Band an der brei-
ten Rickwand des Marktes beginnt mit ei-
ner Convernence-Theke mit hausgemachten
Speisen - von Rouladen und Bratkartoffein
iiber Hilhnchen asiatisch bis zu Tiramisu
Die Speisen kbnnen entweder mitgenom
men oder im Markt verzehrt werden, Da-
fir gibt es in der angrenzenden, ebentalls

gesprochen geraumig £ £
einen Bistrobereich. Dieser besteht aus vier
halzernen Tischen mit Steh-Sitzmibeln. Die-
ser Gastronomiebereich ist als einziger im
Markt durch einen PVC-Plankenboden in
dunkler antiker Holzoptik abgesetzt. An-

sonsten besteht der Bodenbelag aus hel-
len, gesprenkeiten Feinsteinzeug-Fliesen,
die durch Laserbehandlung hochglinzend
und dennoch rutschfest sind. Seit Febru
ar dieses Jahres gibt es in der Markt-Gas-
tronomie einen zweiten Koch, eine Servie-
rerin und Wein-Degustation,

Keine Impulsartikel

Im Band der Frischetheken schiieBen sich
die Frischfleisch-Bedienung, Wurst-Prepack
und Wurst-Bedienung sowie Kidse-Prepack
und Kise-Bedienung an. Den Abschluss

Auszeichnung fiir Rewe Schéfer

Bilder machen Marken. Die Visual Merchandising Initiative e.V. hat am 27. Februar auf
der EurnCIS 2007, der Technologie Fachmesse fir den Handel in Disseldorf, erstmals

den VMI-Award fiir bei

P =3

sel bei Bonn.

me in den

dern W d

visuelle dising-Losunge
Der Preis ging an den Rewe-Supermarkt Schéfer in Niederkas-

ziehen die Blicke der
Kunden auf sich. Im Fokus stehen weniger Preisangeben, son-

g von Mahlzei-

Tipps zur I

ten, wie die Ware gelagert wird, wo sie herkommt etc. Wein-
lagen und Winzer werden vorgestellt, Fleischsorten erkldrt,
Kochti ich verkiirzen |

Im K b

&

programme die Wartezeit. Die Inhalte stellt die Online Softwa-
re GmbM zur Vertigung, von der Firma Brand Logistics. NET
kommen Logos, Bilder und Animationen aus dem Markenarti-

kelbereich.

Komntaki:

www_visual initiative.org

macht die Frischfisch-Theke, auch mit Pre-
pack und Bedienung. Robert Schifer ging
das unternehmerische Risiko ein, dieses
fiir einen Supermarkt umfangreiche Frisch-
fisch-Angebot permanent vorzuhalten,
Die Schafers haben klare Vorstellungen
von Kundenservice, und diese Vorstellun-
gen prigen die Gestaltung der Frische-
theken. Hinter den Theken gibt es keine
separaten Vorbereitungsrdume, Die Vor-
bereitungstheken befinden sich offen un-
mittelbar hinter den Bedientheken. Das zu-
und vorschneidende Personal arbeitet mit
dem Gesicht zum Kunden, kann sofort auf
ankommende Kiufer reagieren und Son-
derwinsche auf kurzem Wege ausfuhren.
Insgesamt entsteht gerade auch im sensib-
len Frischfleischbereich der Eindruck gro-
Ber Transparenz und Sauberkeit,

In der Checkoutzone mit ihren sechs Alu-
Kassentischen empfangt den Kunden eine
hochst angenehme Ordnung. Es stehen dort
keinerlei Regale fiir Impulsartikel. Unge
wahnlich frei und aufgerdumt wirkt die
Kassenzone auch deshalb, weil es kei
ne Kabelbaume zur Decke hin gibt. Von
der Decke herab hdngen - ebenso wie in
der O+G-Abteilung - nur regeirecht wohn-
lich anmutende Pendelleuchten mit hellen
Stoffschirmen, die dort, wo es ans Bezah-
len geht, eine verséhnliche® Lichtstim-
mung schaffen.

01 2007 stores shops
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A Pendelleuchten in der Checkout-Zone

Vor jeder Kasse befindet sich ein ordent-
lich wirkender niedriger Tisch mit dem Ven-
safe-Ordnungssystem von Zigarettenkarten,
die der Kunde statt echter Packung ent-
nimmt, bezahlt und direkt hinter der Kasse
an zwei Ausgabeautomaten einlost. Bargeld-
los bezahlt werden kann bei Rewe Schafer
in Niederkassel auch mit Fingerabdruck.
Jede Kasse ist mit einem kleinen Finger-
print-Terminal versehen, an dem sich der
Kunde mit dem Abdruck seiner Fingerkup-
pe biometrisch legitimieren kann.

Der Neubau des Marktes machte es mog-
lich, die beiden Zigaretten-Ausgabeauto-

A Neueste Technik fir den Bedienungsverkaut

stores shops 01 2007

24

maten, die beiden Getrdnkegebinde-Riick-
nahmeautomaten und dariiber hinaus die
Mopro-SB-Regale in die Wande einzubau-
en - eine optisch elegante Losung, so ste-
hen keine ,KlGtze" im Markt.

Konsequenz und Innovationsgeist bewiesen
die Schéafers beim Energiekonzept fiir ihren
Markt in Niederkassel. Der Laden erzeugt
seinen gesamten Energieverbrauch selbst,
zum einen (iber eine Photovoltaik-Anlage
auf dem Dach, zum anderen iiber Warme-
riickgewinnung. Hierzu wird die Abwarme
der Kélteanlage genutzt. Diese selbst er-
zeugte Energie speist auch die Industriefu-
bodenheizung des Objekts. Die Raumluft
wird permanent {iberwacht, Frischluft nur
bei Bedarf eingeblasen.

Innovative Technik, die auch fiir das Auge
des Kunden etwas hermacht, sind die Flach-
bildschirme im Wein- und Bistrobereich, fiir
wartende Kunden gegeniiber den Kassen
iiber den Zigaretten-Ausgabestationen und
in den Frische-Bedientheken. Dort gldnzen
auch digitale Waagen neuester Bauart mit
Kundenbildschirmen.

Insgesamt kennzeichnet den Rewe-Markt
in Niederkassel also ein sehr eigenstandi-
ger Auftritt selbststandiger Kaufleute, die
wussten, was sie wollten.

Kontakt:
redaktion@ehi.org
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Aufgeschlossen gegeniiber modernen POS-
Technologien: Franz-Giinther Herbel.

REWE GETRANKEMARKT HERBEL IN ROMMERSKIRCHEN

Weg vom billigen
Garagen-Image

Der Schliissel zum Erfolg liegt fiir Franz-Giinther Herbel darin, sich von
der breiten Masse abzuheben. Dazu gehort fiir das VMI-Mitglied auch
der Einsatz von Flachbildschirmen in seinem neuen Getrankemarkt.

s war keine Frage fiir Franz-Giinther
E Herbel, dass in seinem neuen Ge-

trankemarkt Monitore hdngen sol-
len. Fiir den Rewe-Héndler aus Rommers-
kirchen sind Bildschirme wichtige Bau-
steine im Gesamtkonzept, genauso wie
Beleuchtung, Gestaltung oder Sortiments-
platzierung. So differenziert er sich von Mit-
bewerbern und vermeidet die typische Ga-
ragen-Atmosphére vieler Getrankemérkte.

TV-Nachrichten und Aktionswerbung

Herbel hat sich intensiv Gedanken tiber
den optimalen Einsatz der Monitore ge-
macht und sich Unterstiitzung aus den
Reihen der VMI-Kollegen geholt. Dezent,
aber présent sind vier Bildschirme in dem
800-Quadratmeter-Markt installiert, der im

(— SCHAPFL OHG

||DER MARKTFUHRER |

fir Presse- & Tabak- Scannerkassen mit ca. 4.000 Anwendern

KOMPLETTPAKETPREIS
abnur 99,00 € Leasing ma

PC-SCANNERKASSE

fiir den Lebensmitteleinzelhandel

|| Checkout-Waagen

|| Etikettendruck fiir Regalauszeichnung

|| WGR-Auswertung und zeitliche Auswertung

|| Installation und Schulung durch kompetente
Techniker

|| Alles aus einer Hand:' Hard- und Software,
Programmwartung, Hotline und Vollkaskover-
sicherung auf das komplette System!

|| NEU! Zusatzgerite: Digitale Videoiiberwachung,
EC-Cash, E-Loading und Press & More (optional)
FORDERN SIE NOCH HEUTE UNSERE
KOSTENLOSEN INFO-UNTERLAGEN AN!

1 (ohne Zusatzgeriite)

www.schapﬂ‘net | inkv@schapﬂ.ney

Ieclinger Str. 86 | 94315 Straubing
Tel:094 21 /96 213-0 | Fax:0 94 21 - 96 21350\ a0 | 2
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Scanner-Kassen . personlich & imooativ ynsere Standorce im Uberblick:
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September eroffnet wurde. Gesamt-Investi-
tionskosten: zirka 15.000 Euro. Die Displays
werden individuell mit Inhalten versorgt.
Gleich im Eingangsbereich, zwischen den
beiden Tomra-Pfandautomaten, laufen ab-
wechselnd Nachrichten von N-TV und die
Wettervorhersage von wetter.com. Herbel:
,Falls die Kunden mal am Riicknahmeau-
tomaten oder zu StoBzeiten an der Kasse
warten miissen, werden sie so unterhalten
und informiert.*

Im Markt selbst hangen drei weitere 42-
Zoll-Monitore: nach dem Eingang tiber der
Aktionsfldche, im Gang und in der Ecke der
Weinabteilung. Gesteuert werden die In-
halte mittels der Software Prestige, aufbe-
reitet werden sie von VMI-Mitglied Brand
Logistics. Es laufen abwechselnd Rewe-
Image-Clips, Hinweise auf Aktionsprodukte
und die dazugehorenden Werbespots.

Anreiz fiir Zweitplatzierungen

Franz-Gunther Herbel: ,Ich habe die Erfah-
rung gemacht, dass die Kunden bewegte
Bilder wesentlich besser wahrnehmen als
statische.” Positiver Nebeneffekt: Die Mar-
kenartikler sind eher bereit, Zweitplatzie-
rungen in den Mérkten zu veranstalten,
die die Aktionen mit visueller Verkaufsfor-
derung unterstiitzen. O

Kontakt:

Heinrich Ackermann

Tel. 07225 916-255

Fax 07225 916-291

E-Mail: ackermann@rundschau.de

Foto: RUNDSCHAU
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Displays brauchen kluge Konzepte

Vermarktung digitaler Instore-Medien hinkt der Technik hinterher — Handel will das Rad selber drehen — Ansdtze fiir Plattform

Frankfurt, 23. Februar. Digitale Instore-
Werbung macht Furore. Auf der Eurocis
leuchteten Displays und Plasmaschirme
mit Werbebotschaften an den Stiinden
vieler IT-Anbieter. Was fehlt, sind iber-
greifende Vermarktungskonzepte, die
die unterschiedlichen Interessen von
Handel und Markenartiklern auf diesem
Gebiet zusammenbringen.

In-

iiber
lod/ kon

inger ins

Drogeriediscounter

Sobald der Kunde den Verkaufskiihl-
schrank im Getriinkemarkt ffnet, wird
per Werbespot auf einem TFT-GroBbild-
schirm dariiber fiir Sunkist geworben.
Dieses Szenario, aufgebaut am Stand von
BrandLogistics, zusammen mit der Rewe
Fiir Sie Warenvertricbsgesellschaft, zeigt
die Moglichkeiten digitaler Instore-Wer-
bung. Sie kann gezielt im Moment der
Kaufentscheidung eingesetzt werden, im
Gegensatz zu den meisten anderen Wer-
beformen.

~Wenn Markenartikler sich am POS
behaupten wollen, brauchen sie solche
Systeme”, sagt vollmundig einer der An-
bieter. Und laut Christian Winter, Direk-
tor Retail bei Pironet NDH, ist die Indus-
trie .hoch interessiert” daran, ihre Wer-
bekette ,,von der TV- und Printwerbung
bis an den POS zu verlingern”. Das Ein-
satzspektrum reicht von Plasmabild-
schirmen iiber Kiosksysteme zur Kun-
deninformation bis zu Displays in der
Frischeabteilung oder an der Waage. Die
Werbebotschaften lassen sich zentral
oder dezentral steuern und die Displays
konnen relativ leicht an die Daten-spen-
denden IT-Systeme angebunden werden.

Trotzdem sind die multimedialen
Systeme bisher noch nicht so recht zum
Fliegen gekommen. Doch jetzt befassen
sich innovative Handler offenbar stirker
mit dem Thema (sieche Kasten). ,.Es han-
delt sich um ein dynamisches Medium,
das eine hohe Aufmerksamkeit erregt
und deswegen unbedingt zur Corporate
Identity des Unternehmens passen
muss®, nennt Dirk Stiiven, der bei IBM
an der Entwicklung solcher Losungen ar-
beitet, einen wichtigen Erfolgsfaktor.
Technisch ist Vieles miglich: Am Stand
von IBM gab es Displays, die mit einem
Bewegungsmelder gekoppelt sind, und
erst anspringen, wenn der Kunde ans Re-
gal tritt. Oder ein ,Everywhere-Display™,
das mittels Projektor ledighich als Bild an
die Wand geworfen und im Future Store
der Metro Group emgesetzt wird,

lich zwei Fernsehapparaten
pro Filiale laufen ausschli
lich Gema-freie Markenartik-

10000 Markten sein ,Schle-

Kioskldsungen bei Media Sa-
tionen zu den gekiihlten Pro-  cker TV". Auf durchschnitt-

im C+C-Markt in Diisseldorf
Schlecker betreil

B Der
ler-Spots und Eigenproduktio-

nen von Schlecker. Die Preis-

liste haben die Eh

Einsatz eines POS-Mediasys- stellen mit digitaler Instore-  ternet gestellt.

hren Markten

dieser Losung sei in den

Ini

pulsartikel, iiber dem ein 30- mit GroBdisplays sowie mit

GmbH. Es besteht aus einem  ture Store in Rheinberg und
Zoll-Display prangt. Wird der

Verkaufskiihlschrank fiir Im-

tems der Brand-Logistics.NET  werbung. Zum Beispiel im Fu-
Kiihlschrank vom Kunden ge-  turn und Kaufhof.

offnet, laufen VideoSpots

oder Standbilder mit Wer-

B Die Metro Group experi-

tri

gedruckt werden konnen. Im  rund 120 Marktkauf-Hausern ~ mehr als 950 Getrankemark-

Dezember haben Wincor Nix-
dorf und Online Software das
Edeka Scheck-In-Center i

Viernheim mit einer ,Visual

au
im

und Gemiisebereich

und an der Fleischtheke aus-
gestattet. Mittlerweile wur-

den drei weitere Filialen der

ntralen Server.

ten, mit denen gleichzeitiy M Bei der AVA wurden biss dukten. Der Aufbau und Be-

42-Zoll-Monitoren
alle Filialen liegen dabei auf bung und Verkaufsinforma-

etwa 120 ,Impuls-TV"-Werbe- ten geplant.
B DieReweFiirSieplantden  mentiert auf mehreren Bau-

Merchandising-Losung"”
bildschirme installiert.

drei

Markt in Filderstadt-Bonla- Obst-

den groBe Flat-Screens von

Scheck-Gruppe damit ausge-
stattet. Die Werbeinhalte fiir
lang in 22 von insgesamt

einem ze

Edeka-Kaufmann
Adolf Scheck wird demnéchst
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B Der Edeka-Handler Man-

fred Gebauer setzt in einem
neue Waagen mit Werbedis-

play von MettlerToledo tes-
Coupons fiir die Kunden aus-

Sony fiir Produktinformation
und Werbung ein. _
B Der

-__________________________________________________________________________________________________|
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Foto: Thomas Fedra

Kundenansprache: Der Edeka-Handler Manfred Cebauer testet Flatscreens

Auch bei Wincor Nixdorf wurden
grobe und kleinere pixelbasierie Dis-
plays fiir die Obst- und Gemiiseabteilung
mit Werbe- und, Kundeninfos sowie Prei-
sen prisentiert. Der Anbieter kooperiert
bei digitaler Instorewerbung mit der On-
line Software GmbH, Weinheim, die die
Werbekommunikations-Software ,,Pres-
tige" wvertreibt. Beide sehen hier ein
Wachstumsfeld. Doch es reicht nicht, im
Handel Displays oder Kithlschriinke mit
Plasmaschirm zu installieren. Diese
miissen stetig mit neuen Daten versorgt
werden. Das macht im Falle von Rewe
Fiir Sie (Kasten) das Unternehmen

BrandLogistics.Net GmbH, das einen
Pool von Marken- und Produktbildern
sowie Videospots betreibt. Was die Wirk-
samkeit der Systeme angeht, so beruft
sich IBM auf Pilotprojekte, bei denen der
Abverkauf des beworbenen Produktes
um bis zu 8 Prozent gesteigert werden
konnte. Umfassende Untersuchungen zu
méglichen  Kannibalisierungseffekten
innerhalb einer Warengruppe stehen aber
noch aus.

An Systemen mangelt es also nicht,
wohl aber an Vermarktungskonzepten fiir
die Werbespots. ,,Wer macht das Thema
professionell?, fragt zum Beispiel Peter
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Laudien-Weidenfeller, Geschifisfiihrer
von Mettler-Toledo. Der Waagenherstel-
ler zeigte zusammen mit Pironet NDH
eine Ladenwaage mit digitalem Werbe-
display fir die Kunden, die Coupons aus-
druckt. Fiinf groben Handelsunterneh-
men habe man das System vorgestellt,
alle seien begeistert gewesen. Unisono
hiitten die Retailer betont, dass sie die
komplexe Aufgabe der Content-Auswahl
und des Managements der digitalen Wer-
beflichen nicht IT-Anbietern iiberlassen
wollen. Dies sei ein Thema fiir die Jahres-
gespriche mit den Lieferanten.

Immerhin lisst sich mit der Uberlas-
sung der leuchtenden Tafeln und Tifel-
chen an die Industrie Geld verdienen.
Auf der Eurocis nannte einer der Anbie-
ter einen Tausender-Kontaktpreis zwi-
schen 2,50 und 4 Euro dhnlich wie bei
Plakaten.

Erste Bestrebungen, die Vermarktung
der multimedialen Instore-Werbeflichen
zu biindeln, sind erkennbar. So ist T-Sys-
tems im Gespriich mit Media-Agenturen
und denkt daran, gemeinsam mit Part-
nern eine Vermarktungsplatiform anzu-
bieten. Der IT-Dienstleister will dabei als
Generalunternehmer auftreten und ko-
operiert beziiglich der Technik bereits
mit Cittadino, einem Unternchmen, das
das Content-Managementsystem ,,Pictu-
re Machine™ fiir die Instore-Kommunika-
tion vertreibt.

Birgitt Loderhose/Jorg Konrad
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Werbung Formate

Markenbildende Medien

Innovative Werbeformate profitieren von den hohen Marketing-Etats grofer Handelsunternehmen.

TOP-WERBER »

Inter den Tap 10 der deut

henden

ht Media-Saturn mil @

18

Die deutschen Handelsorganisat
ren die unangefachtenen Spitze

wen sind seit Jah
reiter in Sachen

braucherwerbung. [
" Hamburg ansdssigen Mie
GmbH hervor, die seit mehr als 50 Jahren die Wer-

15 geht aus den Analysen der

en Media Research

ufwendungen in den klassischen Medien in
Deutschland erfasst. 2007 hat der Handel allein
Mrd. Euro in kiassische Werbung investiert - esn Plus

von 4,7 Prozent, Hinzu kommen noch erhebliche Auf

wendungen fir andere Werbemittel, die van keiner
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2007 im
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digses

shres 12,9 Mrd. Euro investiert, 1,7 Prozent
mehr als im Vorjahreszeitraum. Die Handelsorgani
sationen haben noch eine ordentliche Schippe

draufgeleqt und ihre Budgets um 4,2 Prozent

knapp 1.2 Mrd. Euro erhéht. Diesmal stammt das
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der Krise auf dem Finanzmarkt auch fiir die ge-
samte Wirtschaft eine Herausforderung dar”,
kommentiert Ludger Wibbelt, Geschaftsfiihrer
der Nielsen Media Research GmbH, das aktuelle
Geschehen im Werbemarkt. Wahrend einzelne
Unternehmen und Branchen in wirtschaftlich un-
sicheren Zeiten die Werbung zuriickfahren, steu-
ern andere gegen und erhBhen ihre Budgets, um
die Nachfrage gezielt zu stimulieren. Zu diesen
Branchen gehdért traditionell der Handel. Seit ei-
niger Zeit beobachten Fachleute auch, dass der
Handel nicht nur bei den klassischen Medien, also
Print, TV, Funk und Handzettel, eine
fiihrende Rolle spielt, sondern paral-
lel dazu andere Werbeformate und
Medien testet und einsetzt.

.Die  Dominanz der Preiskom-
munikation hat ausgedient. Der Kunde
erwartet mehr”, fasst Marlene Loh-
mann, Leiterin des Forschungsbereich Marketing
beim Euro Retail Institut EHI, das Ergebnis einer
Umfrage im vergangenen Jahr zum Werbever-
halten des Handels zusammen. Demzufolge in-
szeniert der Handel seine Produkte zunehmend in
eigenen Warenwelten und setzt dabei verstarkt auf
Kooperationen mit der Industrie. Mehr als 80 Pro-
zent der vom EHI befragten Handler wiinschen sich
eine hohere Qualitat und einen héheren Anteil an
individuellen und kooperativen Verkaufsfér-
derungsmafinahmen von den Herstellern. Ziel ist
es, mit verkaufsaktiven Kampagnen am Point of
Sale die Produkte vom Einkaufzettel auch tatsidch-
lich in den Einkaufswagen zu befdrdern. Deshalb
geht laut EHI der Trend in Richtung PoS-Medien.

Neue Strategien

Fir die Planung seiner Marketingbudgets bis 2010
prognostizieren die befragten Handler eine neue
strategische Ausrichtung der WerbemapBnahmen,
wobei Instore Marketing, TV, Radio, Direktmarke-
ting und Neue Medien wie Handy und Internet zu-
nehmend zum Einsatz kommen sollen. Waren
2007 noch knapp 70 Prozent des gesamten Mar-
keting-Etats fiir traditionelle Handelswerbung
eingeplant, so wird bis 2010 ein Riickgang auf gut
60 Prozent erwartet. Es wird demnach zukiinftig
einen stdrkeren Medienmix geben. Marlene Loh-
mann: ,Die bislang dominierenden Medien der
Preiswerbung werden kiinftig starker durch mar-
kenbildende Medien und Medien zur persénlichen
Ansprache flankiert.” Das Marketing ziele kiinftig
deutlicher auf Absatzférderung am PoS, auf
Image, auf Markenfiihrung und -bekanntheit so-
wie auf Kundenbindung durch gezieltes Direkt-
marketing. Zusétzlich wollen sieben von zehn der
befragten Handler ihre Marketingbudgets bis
2010 erhdhen.

shopaffairs_Oktober 2008

Finanzkrise?
Jetzt gezielt mit

Werbung die
Nachirage heben.

Im Detail betrachtet, traut der Handel vor allem
den digitalen Medien am PoS zukiinftig ein héheres
Potenzial zu. Besondere Bedeutung haben dabei
Digital Signage und Instore TV, Zur Zeit setzen 14
Prozent der Handler beides ein, Mittelfristig planen
aber 62 Prozent eine digitale Beschilderung in ih-
ren Geschdften und 57 Prozent den Einsatz von
Instare TV. Beim gesamten Marketingbudget der
befragten Handelsunternehmen geht das EHI in
seiner Hochrechnung von 1,77 Mrd. Euro aus. Das
Umsatzvolumen der beteiligten Einzelhdndler be-
trégt 60 Mrd. Euro, so dass rund 20 Prozent des ge-
samten  Einzelhandelsumsatzes
gespiegelt wurden.

Noch aber fehlen belastbare Aus-
sagen und Daten (ber die Effizienz
der neuen PoS-Medien. Licht in das
Dunkel bringen will jetzt die Rewe
Fir Sie, eine der sieben Genossen-
schaften der Rewe-Gruppe. Dazu wurde in 21 Ge-
trankefachmarkten ein gemeinsam mit Partnern
entwickeltes Digital-Signage-System mit zentral
gesteuerten Flachbildmonitoren installiert, dessen
Erfolg und Akzeptanz beim Kunden auf Herz und
Nieren getestet wird.

Uber einen langen Zeitraum wollen die Kolner die
Entwicklung dieser Markte beobachten und mit
konventionell beworbenen Mirkten vergleichen.
«Wir versprechen uns liber den Beobachtungszeit-
raum hinweg zuverldssige und objektive Auf-
schilisse Uber das Kundenverhalten, {iber den Er-
folg beworbener Sortimente und die Wirkungswei-
se von digitaler und konventioneller PoS-
Werbung®, sagt Artur Rogoszynski, im Vorstand
verantwortlich fiir Einkauf, Marketing und Ver-
trieb. Rogoszynski wies darauf hin, dass ein Test
dieses Umfangs bislang in Deutschland einzigartig
ist, und nannte als wichtigsten Vorteil der Instore-
TV-Werbung: ,.Die Werbeanspriiche, den die Mar-
kenartikler im Fernsehen stellen, hat der Kunde in
seinem Langzeitgedachtnis abgespeichert. Wir ru-
fen sie am PoS wieder wach.” (bl)

Verlorene Kunden? Aktive Online-K&ufer

JLuverldssige
Aufschliisse iiber
Kundenverhalten.”

Artur Rogoszynski,
Rewe Fiir Sie

« ANZEIGEN TEURER

Die Anzeigenpreise der Zeit-
schriften werden fiir eine
ganzseitige, vierfarbige An-
zeige im kommenden Jahr
um durchschnittlich 2,1 Pro-
zent steigen. Damit bewege
sich die Preisentwickiung
unterhalb der aktuellen all-
gemeinen Teuerungsrate
von 3,1 Prozent, teilte der
VDZ Verband Deutscher Zeit
schriftenverieger mit. Nach-
dem einzeine Verlage 2007
erstmals saisonal differen-
zierte Anzeigenpreise an
geboten haben, soll es auch
im kommenden Jahr bei 134
Titeln nachfrageorientierte
Saisonpreise geben. Zeit
schriften haben jahrlich
Netto-Werbeeinnahmen
von knapp 3 Mrd. Euro.

Gerne sagen E-Commerce-Experten
voraus, dass die Geschéfte bald leer
bleiben, weil der Konsument immer
mehr von zuhause via Internet ein-
kauft. Tatsachlich kaufen inzwischen
gut 10 Mio. Menschen regelmapig ver-
schiedene Produkte online. Die Studie
«Media in Mind" von Universal
McCann sagt: Sie sind besonders ak-
tive und kritische Konsumenten, die
gerne alle Mdglichkeiten ausschdpfen,
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die ihnen der Handel heute bietet.
Auch wenn der Handel durch das In-
ternet ohne Zweifel Umsatz einblpe,
geht ihm der Kundenkreis selbst also
nicht verloren. Fiir den einzelnen
Handler sei das Internet damit keine
Gefahr, sondern nur ein Mitbewerber
wie jedes andere Geschaft auch, Das
bedeutet, dass der stationdre Handel
mit seiner Werbung auch den Online-
Kaufer erreichen kann und muss.

19



echo
Journal der REWE Group
10/2008

NN Fachmadrkte
FUR SIE

Ein topr-maodernes Werbetool: Digital Signage

TRINK & SPAR'

w"\ Pilsner Urguell
e g, |7

Digitale Werbung in Getrinkefachmirkten

Ein Instrument zur
Kundenbindung

Zentralgesteverte Flachbildmonitore infor
mieren die Kunden iiber aktuellste Ange-
hote direkt am POS. Uber einen langen Test-
zeitraum wird die Entwicklung dieser Mirkte
beobachtet und mit konventionell beworbe-
nen Mirkten verglichen. Erste Auswertun-
gen von Marktforschungsdaten belegen,
dass Verbraucher, Handler und Industrie
das neue Kommunikationskonzept positiv
aufnehmen.

JWir versprechen uns iiber den Beobach-
tungszeitraum hinweg zuverlissige und
objektive Aufschliisse iiber das Kundenver-
halten, iiber den Erfolg beworbener Sorti-
mente und die Wirkungsweise von digita-
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ler und konventioneller POS-Werbung®, beton-
te Artur Rogoszynski, als Vorstandsmitglied
verantwortlich fiir Einkauf, Marketing und
Ver

Medientechnologie. Rogoszynski wies dar-

ieb, bei der Vorstellung der neuen POS-

auf hin, dass ein Test dieses Umfangs bis-
lang in Deutschland einzigartig ist und
brachte den wichtigsten Vorteil der Instore-
I'V-Werbung auf den Punkt: ,Der Werbean-
spruch, den die Markenartikler im Fernse
hen stellen, soll durch unser System am POS
reaktiviert werden.”

Mit rund 65 Prozent des Umsatzes (1,2 Mil

liarden Euro im letzten Geschiftsjahr, sie
he echo 09/08) ist der Handel mit Getrin
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Die grofien Bildschirme sind
in jedem Markt uniibersehbar

ken der grifte

Geschiftszweig der
Genossenschaft. Thre Kunden sind selbst-
standige, zumeist Inhaber-gefiihrte Getrin-
kefachmiirkte (GFM), darunter viele Filial-
unternchmen. Fiir die Auswahl der Mirkte
und letztlich auch fiir die Systemeinfiih-
rung in den Getrinkefachmirkten ist Ver-
triebsleiter Ralf Fritsche verantwortlich.
WBei der Auswahl der Testmiirkte kam es
darauf an, hier eine miglichst homogene
Landschaft zu schaffen, damit die Vergleich-
barkeit gewiihrleistet bleibt”, unterstreicht
er. . SchlieBlich verlangen wir von dem Test
objektive Ergebnisse.” Die Testméirkte fithren
demzufolge ein gleichartiges Sortiment,
haben zwischen 400 und 800 qm Verkaufs-
fliche und erzielen einen Jahresumsatz von
750.000 bis 1,5 Millionen Euro. Durchschnitt-
lich besuchen 350 bis 800 Kunden einen
solchen Markt pro Tag. Regional sind sie
auf drei Standorte verteilt: West (GroBraum
Kéin/Ruhrgebier), Ost (Dresden/Chemnitz)
und Mitte (Raum Frankfurt/M.).

In jedem dieser Mérkte ist ein Flachbild-
Monitor installiert. Er wird von der Kilner
Zentrale gesteuert sowie mit Inhalten ver-
sorgt und strahlt, ohne Ton, ein aktuelles
Werbeprogramm aus, zuniichst fiir iiberre-
gional gelistete Marken. Pro Lieferant wer-

echo 10/08



den maximal fiinf Marken
beworben, insgesamt um
fasst das Werbeprogramm
derzeit 31 Artikel (die alle
beteiligten Mirkte im Sor-
timent fiihren miissen). Sie
sind jedoch nicht perma-
nent ,auf Sendung®. Die
Markenhersteller stellen
die Inhalte zur Verfiigung,
fiir manche Marken in un-
terschiedlichen Versionen.
Zwischen zehn und maxi-
mal 20 Sekunden dauert
ein Spot, der gesamte Werbeblock liuft etwa
sechs Minuten. Die Werbeinhalte basieren
auf den Marken-TV-Spots. Sie werden fiir

FUR SIE-Vorstand
Artur Rogoszvnski

die Instore-Werbung auf die richtige Linge
geschnitten.

Auf Zukunft programmiert

Von vornherein ist das Monitor-Programm
so ausgelegt, dass individuelle Wiinsche
und Anforderungen des einzelnen Mark-
tes beriicksichtigt werden kibnnen. Das ist
gerade im Getrdnkefachmarkt immens wich-
tig, weil hier besonders bei Erfrischungs-
getriinken und Bieren regionale Marken oft
hishere Anteile erreichen als die groBen
nationalen und internationalen Marken.
Auch marktspezifische Promotion kann pro-
duziert und gesendet werden. Diese Indivi-
dualprogramme werden ebenfalls zentral
gesteuert.

Fiir jeden Markt wird in der Kélner Zentra-
le eine Inhalts-Datei zusammengestellt und
per DSL entweder direkt an den jeweiligen
Monitor gesendet oder auf einem Server
abgestellt, Von dort holt sich der Bildschirm
{iber die integrierte (unsichtbare) Steuer-
einheit automatisch sein Programm. Diese
Bildschirme sind also praktisch eine Ein-
heit aus Monitor und PC und regeln auto-
matisch alle Abliufe vor Ort. Zu keiner Zeit
ist ein personeller Eingriff erforderlich.
Wenn nach der Testphase in griiBeren Mark-
ten mehr als ein Bildschirm installiert ist,
dann kann jeder einzelne Bildschirm von
der Zentrale angesteuert werden. Das Sen-
deprogramm kann also dann von Bildschirm
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#u Bildschirm unterschied

lich sein. Das System dockt
sich selbststindig an, priift,
ob neue Inhalte vorhanden
sind, aktualisiert das Sen-
deprogramm automatisch
auf seinem Arbeitsspeicher
und sendet in den vorge-
gebenen Schleifen.

Mehr als nur
ein Imagefaktor

Digital Signage ist mehr als
nur ein schin anzuschauender Imagefak-
tor. Der Hindler kann damit seine Kunden
wirkungsvoller und zielgruppengerechter
ansprechen, er kann seine Marketingakti-
vitaten stiarker differenzieren, seine Kun-
den aktueller informieren, Kautanreize in
moderner Form prisentieren, die Kunden
zu lingerer Verweildauer animieren und,
Kurzum, sie besser betreuen.

Fachmarkte NS
FUR Sil

Dem Lieferanten/Hersteller bieten sich
im Getrinkefachhandel villig neue Ver-
marktungsmaglichkeiten. kr kann iiber
las System mit geringem Aufwand regio-
nale und Giberregionale Marketingakti-
vititen punktgenau steuern. Das Medi

um sorgt fiir ein durchgéangiges Corporate
Design und ist vor allem bei Produktneu-
einfiihrungen schnell verfiigbar.

REWE FUR SIE sieht das Digital Signage
System fiir sich als ein hervorragendes
Instrument zur Kundenbindung. Als Sys
tembetreiber sind wir in der Lage, zukiinf
tig alle Getrdnkefachmarkten mit diesem
innovativen Marketingtool auszustatten®,
heschreibt Marcello Sanna, Projektleiter
und verantwortlich fiir Marketing und
Werbung. ,Wir ergiinzen mit Digital
Signage unser Dienstleistungsportfolio
und verstehen das als ein zusiitzliches
Vermarktungsinstrument auf Gruppen-

ebene.”

Werbung in Getrdnkefachmirkten

Hohe Akzeptanz
fiir Digital Signage

Die REWE FUR SIE legte jetzt die ersten
Marktforschungsergebnisse fiir die an das
zentral gesteuerte Digital Signage System
angeschlossenen Getrinkefachmirkte vor.
Die Werte bestitigen, dass die Kunden Infor-
mation und Werbung am POS durch Flach-
bildschirme positiv aufnehmen.

Im Juni 2008 riistete die REWE FUR SIE
21 Getrankefachmirkte (GFM) ihrer Part-
ner mit einem Digital Signage System aus.
Jetzt wurden die Kunden dieser Mirkte
befragt, wie sie diese Form der POS-Wer-
bung beurteilen, welche Aufmerksamkeit
sie erregt und welche Wiinsche noch offen
bleiben.

Befragt wurden 258 Kunden in mehreren

Mirkten zu unterschiedlichen Tageszeiten.
Die Frage, ob ihnen die modernen Flach-
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bildschirme im Markt aufgefallen sind,
bejahten 56,7 Prozent. Uber 15 Prozent der
Kunden geben an, dass ein Werbespot am
Bildschirm das Interesse geweckt hat, ein
Produkt zu probieren. Und 25,3 Prozent
rdaumen ein, dass die Bildschirm-Werbung
sie zum Kauf anregen kann. Diese beiden
Werte sind im Vergleich deutlich besser als
bei klassischer Fernseh-Werbung.

Nahezu alle Kunden (97,4 Prozent) sind der
Auffassung, dass ein so modernes Medium
gut in einen modernen Markt passt und sie
empfinden diese Technik keinesfalls als
storend bei ihrem Einkauf. Nicht gerade
iiberschwinglich benoten sie allerdings die
informative Qualitdt und Aktualitit der
Spots: Die Schulnote 4,1 sollte die Herstel-
ler anregen, in dieser Hinsicht besser zu
werden.
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TECHNIK

Erfolgreicher Test

Moderne Bildschirmwerbung im Markt ist besser als konventionelle
TV-Werbung. Sie hat in einem Test in 21 Getréankefachmarkten zu
zweistelligen Umsatzsteigerungen gefinhrt,

on Juli bis September hatte die Visual
V. (VMI)
ie Waren

Merchandising Initiative
einen Test der Rewe-Fiir
vertrichs GmbH in 21 Partner-Getrinke-
fachmirkten begleitet. Den Markten stan-
den

Flachbildmonitore zur Verfligung,
iiber die 31 Artikel intensiv beworben wur-
den. Wihrend der Testphase wurde auch

die Umsatzentwicklung in weiteren 21 Ver
gleichsmarkten mit

Sortiment

ubereinstimmender
swahl und weitgehend iden-

tischen Bedingungen hinsichilich Standort
Kundenstruktur  beobachtet;  diese
setzten aber nur herkdmmliche Produlki

werbung am oS ein

und

In den 42 Miirkten wurden jeweils am Wo-

chenende insgesamt 725 Kunden befragt
60 Prozent der Kunden, von denen mehr als

jede vierter weiblichen Geschlechts war, ge-

hdérten der Altersgruppe 35 bis 55 Jahre an.
Der billigste Preis spielte fir die Konsumen-
ten in diesen Getrinkefachmairkien nicht
die entscheidende Rolle. Dafiir verfiigien
die untersuchten Markte iiber eine hohe
Kundenbindung

43 Prozent der Kunden gaben bei den Be-
fragungen an, dass ihnen der Werbehild
schirm im Markt aufgefallen ist. Optischer
Eindruck und Maizierung stiefen auf posi-
tive Resonanz bei der Mehrheit dieser Kun-

den, und knapp ein Viertel bewertete die
Bildschirmwerbung als kaufanregend. Bei
fast jedem Dritten erregte der Bildschirmin-
halt Interesse am Produkt. Diese beiden
Werte, so die Tester, seien deutlich besser als
bei klassischer TV-Werbung, Spontan zum
Kauf eines beworbenen Artikels entschlos-
sen sich 4,8 Prozent der Kunden, ein Viertel

davon kaufite dieses Produkt zum ersten
Mal ein.

Im Vergleich zu den konventionell be
worbenen Mirkten, so die Rewe-Fiir-Sie, er-
gab sich, dass die Hiandler ihre Kunden iiber
die Digital-Signage-lasung wirkungsvoller
und zielgruppengerechter ansprechen kin-
nen. Die Partner-Mirkte seien in der Lage,
cllers mit ein
zubeziehen, ihre Kunden aktueller zu infor-
mieren und konsequenter durch das Ange-
bot zu filhren. Nach Aussagen der Genos-
senschaft haben die beteiligten Handler die
Bildschirmsysteme durch die Bank positiv

Serviceleistungen des Hers

bewertet und planen, sie zukiinftig in gro
Rerem Uimfang einzusetzen

NEUES VERMARKTUNGSPOTENZIAL

Das Preisinfo-System smartVIEWER von Awek microdata unter-

Stitzt, ausgerustet mit einem S und einem hochaufibsen-
den Bildschimm, das Markipersonal bes der Kun-
denbindung. Scannt ein Kunde einen Artikel ein,
gelangen sémtliche Artikel-, Preis- und Zusatz-

infos von der Datenbank aus Gber das Netzwerk
direkt auf das Display des smartVIEWER. Bis zu

32 smartVIEWER lassen sich an einem Kassen-
system www.awek de

FUR KLEINE FLACHEN

Auch fir kieine und Uberstelite Flachen
geeignet ist die neue Scheuersaug
maschine BR40/10 C von Karcher, Sie
s0ll Flachen von 100 bis 400 gm wirt
schaftlich reinigen und besonders viel
seitig einsetzbar sein. Mit thr kann man
schrubben, Wasser aufnehmen und po-
lieren. Die kompakte und mandwrierfah;
e Maschine steht in ihrer Reinigungs
wirkung groferen Modellen richts nach.
Die Variante Classic wurde fur leichtere
Reinigungsaufgaben konzipiert. Beim
Modell Advance iasst sich der Anpress-
druck mit enem Drehschalter stufig es-

héher. www.kaercher.com

G0 LEBENSMITTEL PRAXIS 24| 2008
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FLEXIBEL SCHWENKBAR

Die Einbauleuchte Caronda von Béro zeichnet sich
durch eine stufeniose Dreh- und Schwenkbarkeit
mil nur einem Handgriff aus. Sie st laut Baro fiir
jede Beleuchtungssituation im LEH geeignet und
nszenient frische Lebensmittel mit der warenscho-

nenden Baro Food-Light-Lichttechnik, Alle Produktvanianten sind
passend zum jeweiligen Einnchtungskonzept - in nahezu alien RAL-
Farben lieferbar und mit der energieeffizenten und Barm-Reflektor

technik ausgestattet www.baero.de

POSsibility von Wanzl ist ein Metall-
‘Warentrager Baukastensystem fir Erst.
und Zwei g, b &
greifend angepasst aul Food- und Non-
food-Ware. Das Grundelement mit Git-
terrost oder geschlossenem Holzboden
mit Euro-Maf 1.200 x BOO mm wird
erganzt durch flexble steckbare Wand-
elemente aus Draht mit vaniabel ein-
legharen Etagen. Es kann von Marken-
artiklem ais fertig besticktes Aktions-
display gehefert werden, Fir Themen-
welten gibt es Shop-in-Shop-Systeme
oder Stand-alone-Lisungen aus meh-
et




Der Handel 11

er Kunde

IST

eine Kennzahl

Deutsche Handler entdecken die digitale
Beschilderung. Bislang fehlen allerdings
noch die Standards zur Erfolgsmessung.

Zielgruppengerechte Ansprache: mit L
fernsenen die Wartezeiten verkiirzen

.Digital Signage®, die digitale Be
schilderung, ist in aller Munde - in
Grolbritannien, Frankreich und vor
allem in den USA ist der Siegeszug
des digitalen Marketings nicht mehr
aufzuhalten, Erst kiirzlich gab Wal-
Mart bekannt, seine Installation, die
mehrere Tausend Bildschirme um-
fasst, modernisieren zu wollen.
Hierzulande fiihrt die digitale Be-
schilderung - vor allem im Einzel-
handel — noch ein Schattendasein.
Viele kleine Hiind-
ler fragen sich oft
zu Recht, was ei
ne kostspielige In-

stallation fiir den
taglichen Umsatz
bringt. Nur in eine Technik aufgrund
ihrer Machbarkeit zu investieren ist
kaufménnischer Unsinn - das wis-
sen vor allem kleinere selbststin-
dige Handelsunternehmer. Die Ge
riite, die Software, die Inhalte, all
dies muss sich rechnen. Zuallererst
natiirlich fiir den Héndler, doch im
Gegenzug sollte auch der Kunde im
Vordergrund stehen.

Stammkunden

Benotigen eine

¢ ,Dauerberieselung” im Laden? Wie

immer gilt auch hier: Der Kunde ist
Kénig - er bestimmt, was er mochte,
Aus diesem Grund ist es das oberste
Gebot, die Wiinsche seiner Kunden
genau zu kennen. Nur so kann eine
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zielgerichtete, von der Tageszeit und
Einkaufslaune abhdngige Kunden-
ansprache durchgefiihrt werden.

.Das Kunststiick eines erfolgrei-
chen Digital-Media-Projektes be-
steht darin, individuelle Wiinsche
ausfindig zu machen®, sagt Dr. Peter
Fischer, Werbefachmann und Do-
zent an der Ludwig-Maximilians-
Universitat in Miinchen. Die bené-
tigte Hard- und Software fiir eine In-
stallation stellt das geringste Prob-
lem dar, Vielmehr kann von einem
Uberangebot gesprochen werden.
Am Markt tummeln sich so viele An-
bieter, dass es dem Laien nahezu un-
maoglich geworden ist, sich zu orien-
tieren.

Konsum mit Emotionen
Zurlick also zur Grundfrage: Was
maochte mein Kunde? Hier setzen
Wissenschaftler an und untersuchen
die unbewussten Kundenwiinsche:
Geschiitzte 70 Prozent aller Kauf-
entscheidungen werden unbewusst
und direkt am POS gefillt. Dieser
Prozentsatz variiert allerdings in
Abhangigkeit von dem Markt, der
Produktkategorie und dem jeweili-
gen Handelskanal. Mit den klassi-
schen Mitteln des POS-Marketings
stot man hier allerdings schnell an
die Grenzen. Gefordert sind daher
dynamische und steuerbare Kom-
munikationsmittel.

Nutzen fiir Handler

Was bringt Digital Signage dem
Hindler? Auch hier kommt es auf
die individuellen Bediirfnisse des
Kunden an. Instore-TV an den Kas-
sen ist eine gute Losung, um die
Wartezeiten angenehmer zu gestal-
ten. Wo schaut der Kunde hin, wiih-
rend er am Samstagvormittag in ei-
ner Kassenschlange ausharrt? Dem
Wagennachbarn auf den Riicken?
Dann doch lieber die Wettervorher-
sage studieren oder die Nachrich-
tenlage auf sich wirken lassen. Was
tut jedoch der  kleine“ Einzelhdnd-
ler mit wenigen Ladengeschiften?
Kennt er sich aus mit lokaler Werbe-
zeitenvermarktung und méchte er



iiberhaupt in Werbezeiten investie-
ren? Hier ist Fantasie gefragt: Wa-
rum nicht erst einmal fragen, ob der
ortliche Sportverein sein Punktspiel
fiirden Sonntag ankiindigen méchte,
oder auch mal die ,Gesucht-Gefun-
den“ Pinnwand digitalisieren und
online zuginglich machen.

Digitale Bewegung

Postbank, Kaufland, Edeka -
Deutschlands |, Digital-Signage-Be-
wegung" kommt in Fahrt. Nicht nur
Finzelhandelsketten bekunden ihr
Interesse an digitaler Werbung, auch
Centerbetreiber wie die ECE-Gruppe
investieren in grofem Stil. Agentu-
ren, Content-Anbieter und Werbe-
vermarkter warten mit Spannung
auf den Durchbruch in der digitalen
Kommunikation am Point of Sale.
Ein Hemmnis sind dabei die noch
fehlenden Standards. Wihrend im

Print iiber den Tausend-Kontakt-
Preis (TKP) und in der Onlinewer-
bung mit Page Impressions (PI) ab-
gerechnet wird, fehlt es im Digital-
Signage-Bereich noch an einer ein-
heitlichen Wihrung.

Die Dohle Handelsgruppe er-
greift die Eigeninitiative: Seit Mai
2008 werden in zehn HIT-Mérkren
Digital-Signage-Installationen  auf
ihre Umsatzauswirkungen hin un-
tersucht, Die Systeme sind mit dem
Warenwirtschaftssystem gekoppelt
und kénnen somit exakt Auskunft
iber die Steigerungen beim Abver-
kauf geben. Zum Vergleich werden
Kontrollmarkte ohne Digital Sig-
nage herangezogen. Anfang 2009
sollen die ersten gesicherten Ergeb-
nisse vorliegen. Die systematische
Untersuchung der Wirkungsweise
der digitalen Medien und der Konso-
lidierungsprozess unter den Digiral-
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Signage-Anbietern sind Indizien da-
fiir, dass sich Digital Signage mittel-
fristig als eigenstindiges Medium
im Handel etablieren wird.

Es bleibt also spannend. Nicht zu-
letzt die zielgruppengerechte An-
sprache, die Wiin-
sche und Werte des
Kunden sowie eine
Standardisierung der
Reichweiten und
Werbezeiten werden
die Zukunft dieses
sehr jungen Werbe-
mediums  bestim-
men.

Bleibt zum
Schluss: Nicht das technisch Mogli-
che darf im Vordergrund stehen,
sondern der Mehrwert fiir den Kun-
den und den Hindler gleicherma-
Ben - alles andere rechnet sich
nicht.

Der Autor

eine Erkenntnis

ist Senior Analyst der

invidis consulting GmbH,

Minchen
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SAP kampft mit
Mittelstandslosung

Walldorf. Europas grofter Soft-
warekonzern SAP bleibt mit seinen
Quartalszahlen hinter den Erwar-
tungen zuriick. Der Umsatz erhoh-
e sich zwar von 2,2 auf 2,46 Mrd.
Euro gegeniiber dem Vorjahreszeit-
raum. Der Gewinn (Ebit) fiel von
436 auf 359 Mio. Euro. Probleme

Hit testet digitale Instore-Werbung

Dohle will Erkenntnisse iiber neues POS-Medium — Héndler-Botschaft im Vordergrund — Industrie-Spots als Erginzung

Siegburg. Die Dohle Handelsgruppe
will in zehn Hit-Markten die Effekte
digitaler Instore-Werbung testen.
Das Projekt soll durch den Vergleich
mit klassischen Filialen, die Analyse
von K und die

bereitet die neue
sung ,Business by Design“, deren
Markteinfilhrung  sich verzogert.
SAP hat das urspriinglich fiir 2010
mit Business by Design angepeilte
Umsatzziel von 1 Mrd. US-Dollar
durch 10 000 Kunden um 12 bis 18
Monate verschoben. lod/lz 18-08

Hannaford investiert
in IT-Sicherheit

Scarborough/Maine. Nach ~dem
Diebstahl von bis zu 4 Mio. Kredit-
karten-Datensitzen von seinen
Filialservern (siehe LZ 14-08) will
der US-Supermarkt-Betreiber Han-
naford nach den Worten seines CIO
Ron Hodge ,Millionen Dollar* in
IT-Sicherheit investieren. Die Del-
haize-Tochter wird Kartendaten in
Zukunft bereits an der Kasse nach
dem DES-Verfahren verschliisseln.
AuRerdem wurde IBM mit einem

die-Uh: itoring be-

von Shoppern neue Erkenntnisse
iiber Reklame am POS bringen.

Zusammen mit einem Dienstleister-
Konsortium will die Dohle Handels-
gruppe die Wirkung von digitalen
Werbefilmen und Standbildern auf der
LEH-Verkaufsfliche systematisch er-
forschen. Erstes Ziel des Projekts
»Sunrise“ seiallerdings, ,Hit als Marke
zu kommunizieren®, sagt Dohle-Ge-
schiftsfiihrer Dr. Reinhard Schiitte,
verantwortlich unter anderem fiir Fi-
nanzen und IT. Gleichzeitig bietet der
Handler Konsumgiiter- und Werbe-
branche die Moglichkeit, diese neue
Form des POS-Marketings zu testen
und Wirkungsforschung zu betreiben.

Um Erkenntnisse tiber den Effekt
von Digital Signage im LEH zu gewin-
nen, hat ein Kreis interessierter Unter-
nehmen die Blue Lava GmbH gegriin-
det. Beteiligt sind neben Dohle der IT-
Konzern Wincor Nixdorf, die Content-
Spezialisten von Brand Logistics, die
Service-

auftragt. rod/lz 18-08

Telecash entwickelt
Friilhwarnsystem

Bad Vilbel. Der K

plan Power of Sales und die Markt-
forscher der GfK.

In der Filiale Koln-Braunsfeld
hiingt ein halbes Dutzend Bildschirme
bereits seit Herbst 2007 tiber Regalen
und Gingen. Doch jetzt wird es Ernst:
Neun weitere Hit-Markte sollen noch
vor der FuBball i

Netzbetreiber Telecash hat cin
Friihwarnsystem ,Payment Securi-
ty* entwickelt. Die Losung meldet
Manipulationen an POS-Termi-
nals. In den letzten Monaten hatten
Betriiger in Deutschland vermehrt
Kartenlesegerite am POS manipu-
liert und mit Hilfe der ausspionier-
ten Daten die zugehdrigen Konten
gepliindert. ebb/lz 18-08

Aldi Suisse baut
Sitz in St. Gallen

Jonschwil. Die Aldi Suisse AG will
ihr  Ostschweizer Verteilzentrum
sowie den nationalen Hauptsitz bei
Jonschwil im Kanton St. Gallen
bauen. Der Discounter hat einen
Kaufvertrag iiber ein 14 ha groRes
Gelande unterzeichnet. Aldi Suisse
wird etwa 100 Mio. CHF (60 Mio.
Euro) investieren und iiber 300 Ar-
beitsplitze schaffen. ebb/lz 18-08

Sport Voswinkel
kassiert mit GK

Dortmund. Der Sport-Fachhindler
Voswinkel stattet seine 48 Filialen
mit dem POS-System ,Retail* von
GK Software aus. Sport Voswinkel
ist einer der groften Intersport-
Parmer. rod/lz 18-08

Lebensm
Zeitung

itffll,m Diese Woche in LZ| NET:

im Juni mit je sechs bis zehn Monito-
ren ausgestattet werden. Parallel dazu
werden zehn Hit-Ve

Werbung am Punkt der Entscheidung:
Flachbildschirm und Waagen-Display im
ersten Pilot-Markt von Hit in KéIn.

als Vergleichsgruppe ausgewihlt. So
kénnen die Abverkaufszahlen i
Mérkten mit und ohne Werbe-Screens
verglichen werden.

Wir wollen die Leistung von Hit
herausstellen*, beschreibt Schiite das
Hauptziel des Handelsunternchmens.
Dafiir wird die Sortimentskompetenz
von Hit etwa bei Fleisch, Wurst und

cine integrierte Instore-Marke-

ger*

Wein sowohl in kurzen
als auch in grafischen Animationen be-
tont. Zweiter wichtiger ,Werbeblock*
aus dem Hause Dohle sind aktuelle
Promotionartikel, meist als leicht ani-
mierte Standbilder gezeigt. Um den
Verwaltungsaufwand zu begrenzen,
soll dieser Programmpunkt mit der
gleichen Software erstellt werden, mit
der Dohle und seine Agentur Dunz-
Wolff die wé i

Dritte Programmquelle sollen Wer-
bevideos und Standbilder der Marken-
artikler werden. Deren Botschaften
miissen freilich zum Medium und zum
Image von Hit passen, erklart Schiitte:
,Wir werden Inhalte nicht nur deshalb
zeigen, weil es die Industrie will.“ Der
Hindler wolle kein ,buntes Kuddel-
muddel“. Sowohl Dohle als auch die

er produzieren. Dafiir haben sich die
i mit dem ,Hi

Agentur Serviceplan seien bereits da-
bei, die Industrie auf eine mégliche

Prahm optimiert Touren mit , Edis*

Edeka-Grofhdndler plant Ausliefer-Fahrten mit spezieller Software und spart Kosten

Frankfurt. Mit der Einfiihrung eines
Systems zur Tourenoptimierung er-
reicht der Edeka-GroBhandler Ger-
hard Prahm eine Kostenreduzierung
von zurzeit 16 Prozent.

Die Gerhard Prahm GmbH & Co. KG,
Brinkum, ein Beteili

Prahm GmbH, der das Tourenoptimi
rungs-Programm auf der EHI Logistik-
Tagung in Koln vorstellte. Der GroR-
héndler ibernahm das System, das be-
reits bei Edeka Nordwest (jetzt Min-
den-Hannover) eingesetzt wird.

Mit der Software des Anbieters E-
Integration werden die Lieferfahrten
auf Basis der der kun-

der Fahrzeuge (85 Prozent) gleichm
Riger ausfllt, lautet die Erfahrung bei

Trotz allem Enthusiasmus halt es
Schiitte auch fiir moglich, dass ,seine*
Kunden nicht auf digitale Bildschirm-
werbung ansprechen. ,Wir wollen se-
hen, ob das funktioniert*, sagt der
Dohle-Geschiftsfiihrer. Das Konsorti-
um werde auch priifen, ,ob sich Kun-
den belastigt fiihlen“. Filme mit Ton
sind bei Hit sowieso tabu.

Wit wollen herausfinden, was die-
se Kommunikationsform wert ist“, be-
schreibt Agenturchef Roger Strack von
Serviceplan Power of Sales sein Inte-
resse an dem Hit-Projekt. Ziel seien
Lverniinftige Zahlen®, auf deren Basis
die Industrie digitale POS-Werbung
mit Investitionen in ande-
re Marketing-Instrumen-
te vergleichen kénne. Da-
bei geht es einerseits um
den kurzfristigen Absatz-
erfolg, gemessen anhand
der Scannerdaten der
Kassen. Es geht aber auch
um die langfristige Wir-
kung von Instore-Spots
auf das Markenimage, das
durch  Befragung von
Kunden erhoben werden
soll.

Getestet wird die Position von
Screens in unterschiedlichen Abtei-
lungen ebenso wie verschiedene For-
‘men von Werbung. Klar sei, so Strack,
dass ,der 30 Sekunden lange TV-Spot
am POS nicht funktioniert“. Gute In-
halte fiir Instore-Monitore miissten
,deutlich unter 10 Sekunden bleiben.
Sogar Standbilder kénnten Erfolg ha-
ben. Die Testergebnisse werden erstin
einigen Monaten vorliegen, doch
Strack ist sich schon jetzt sicher: Mit
Digital Signage ,kommt etwas Grofies
auf den LEH zu“. Jorg Rode/lz 18-08

Verbund Profresh
unter neuer Leitung
Hamburg. Der Logistik-Verbund Pro-

fresh will sich kiinftig starker als eigen-
standige Marke am Markt fiir Distribu-

Prahm. Die gleichen Li

Auferdem

wie friher werden jetzt ohne Uber-
stunden abgewickelt. ,Die Verteilung
der Lieferfahrten auf die Tag- und
Nachttouren ist jetzt ebenfalls ausge-
glichener*, sagt Grabe. Positive Ne-

der i Pla-

men der Edeka Minden-Hannover,
nutzt seit einem Jahr
die Software Ediszur
besseren  Planung
von Touren. Mit
rund 25 eigenen
Fahrzeugen liefert
das  Unternehmen
frische Ware und Artikel aus dem Tro-
ckensortiment an Edeka-Handler in
Ostfriesland. Rund 10 Mio. Colli trans-
portiert der GroRhindler im Jahr an
rund 500 Abladestellen, und zwar mit
eigenem Fuhrpark. Dieser verursacht
jahrlich Kosten in Hohe von rund 2,5
Mio. Euro. ,Wir wollten die Distribu-
tionskosten um 20 Prozent senken®,
sagt Thomas Grabe, Prokurist der

Thomas Grabe, Prahm

Wir sparen Kilometer,
Fahrzeit und Fahrzeuge"

denbezogenen Stammdaten sowie der
Liefer- und Fahr-
zeugdaten geplant.
Dabei flieRen Para-
meter wie Gewicht
und Volumen der
bestellten  Artikel,
die Anzahl der Pack-
stiicke neben zeitlichen Restriktionen
und Ladefahigkeit der Fahrzeuge in die
Berechnung ein. Das System legt die
Lieferzeit entsprechend der Zeitfens-
ter der Kunden fest. Sind die Touren
geplant, erfolgt darauf abgestimmt die
Kommissionierung.

Friiher gab es feste Routen, jetzt
werden die Fahrten flexibel geplant,
mit dem Ergebnis, dass die Auslastung

nung seien eine optimierte Kommis-
sionierung und der Erhalt des Service-
grades sowie die Senkung der Rekla-
mationsquote.

,Wir sparen Kilometer, Fahrzeit
und Fahrzeuge®, lautet die Bilanz bei
Prahm. Nach jeder Tour fliefen die
entsprechenden Logistikdaten in das
ERP-System des Unternehmens und
werden dort ausgewertet. ,Wir sind
zurzeit bei einer Kosteneinsparung
von 16 Prozent*, so Grabe. Er st opti-
mistisch, durch steigende Erfahrung
mit der Technik die Zielmarke von 20
Prozent zu erreichen. Die Halfte der
Kosteneinsparung entfillt auf redu-
zierte Fix-Kosten, die andere auf ge-
sunkene Personalkosten. eka/lz 18-08

sollen iiber die reinen Transport-
dienstleistungen hinaus verstarkt auch
logistische Komplettlosungen angebo-
ten werden. Das gab Andreas Kiihne,
seit April neuer Geschaftsfiihrer der
Profresh Systemlogistik GmbH und
ehemaliger Logistikmanager bei Tank,
gegeniiber der LZ bekannt. Profresh
unterhilt ein flichendeckendes natio-
nales Netzwerk mit 18 Standorten,
iiber die vor allem Lebensmittel im
Temperaturbereich von 2 bis 5 Grad
umgeschlagen werden. Die Zahl der
Logistik-Plattformen soll weiter aus-
gebaut werden, so Kiihne. Profresh
wachse mit zweistelligen Zuwachsra-
ten. Den Umsatz gibt Profresh nicht
bekannt. Neben den mittelstandi-
schen Unternehmen Greiwing, Bau-
mann, Tank und Schober ist der Glo-
bal Player DHL Exel Supply Chain Ge-
sellschafter der Logistikkooperation.
Insgesamt stehen Profresh 975 Fahr-
zeuge zur Verfiigung.  eka/lz 18-08
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Ranking: Top 10 Food
Russland 2007

100 Mrd. Euro
Umsatz. Metro und Au-
chan haben sich unter den
fanf groften Lebensmittel-
handler etabliert, die 7,4
Prozent des russischen
LEH kontrollieren.

Mehr unter: www.lz-
net.de/ rank-hand-eu

schen Braugewerbe Sor-
en. Biermixgetranke sind
Hoffungstrager. Gesucht
werden neue Konzepte
Das Dossier umfasst wich-
tige Artikel zum Biermarkt

Mehr unter: www.lz-
net.de/ dossiers

von Arbeitsvertragen bis
2ur Dauer von zwei Jahren
Doch es gilt Fallstricke zu
beachten. Der Experte Dr.
Amim Powietzka beant-
wortet die wichtigsten Fra-
gen zum

Mehr u
www.lzjobs.de

nter:

um Marktan-
teile ins Haus. Nach der
jiingsten Konsolidierungs-
welle konzentriert sich der
Wettbewerb mehr denn je
auf die drei GroBen im
Markt

Mehr unter: www.lz-
net.de/ rank-hand-d
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Marktkauf
Effizientes Instore-Medium

Die Bielefelder Handelskette AVA/Marktkauf hat per Ende
September alle 121 SB-Warenhauser mit Bild-Preis-Plakaten
fiir ausgewahlte Produkte ausgestattet, welche die Preisauszeich-
nung am Regal mit dem Markenlogo und Produktfoto verbin-
den. Sie gelten als effizientes Medium zur Verkaufsiorderung,
weil die Werbebotschaften den Kunden im Augenblick der
Kaufentscheidung erreichen, was Tests bewiesen haben.
Marktkauf sieht diese MaBnahme als eine Sdule des Ge-
samtkonzepts ,living market”. Mit unterschiedlichen Instore-
Medien wird das SB-Warenhaus dabei zum Marktplatz im

. herkommlichen Sinn, auf
dem Neuigkeiten, Infor-
mationen und Waren
ausgetauscht werden.
Hinter dieser Preis- und
Werbekommunikati-
on steht die Weinhei-
mer BrandLogistics.Net
GmbH, die Markenlogos
und Produktbilder aus-
wihlt, aufbereitet und
ins Intranet stellt.
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- BrandLogistics.NET

Frank Rehme
Head of Innovation Services
METRO SYSTEMS GmbH

Das 20. Jahrhundert ist vorbei!

Es geschieht sicherlich nicht oft, dass jemand in einem Vorwort zu einem Markenbuch tber
wohl gehultete Geheimnisse spricht, aber ich mochte dies jetzt hier tun. Da die Auflage die-
ses Werkes nicht in die Hunderttausende geht, sind wir praktisch unter uns und Sie werden be-
stimmt nichts weiter erzahlen. So werde ich das Geheimnis luften:

Das 20. Jahrhundert ist vorbei!

Sie werden jetzt wahrscheinlich an meiner Zurechnungsfahigkeit zweifeln, denn offensichtlich
gehort dies zum Allgemeinwissen. Kein Geheimnis also. Das ist schon richtig, allerdings fihrt
Wissen nicht zwangslaufig auch zum Handeln. Solange aber noch viele Akteure handeln, als
wenn es das 21.Jahrhundert noch nicht gébe, tippe ich weiterhin auf die These des Geheimnis-
ses.

Worauf sich diese These stitzt, will ich gern erklaren: Im letzten Jahrhundert war fir viele die
Welt noch in Ordnung. Gute Rezepte und Strategien wurden zum grétmaglichen Nutzen fiir
die Kunden, die Konsumguterindustrie und den Handel entwickelt. Der PoS (Point of Sale) war
stationar, Werbung funktionierte nach klaren Regeln und die Vorhersehbarkeit war hoch.

Soviel zur Vergangenheit. Seit gut 15 Jahren sind diese Regeln komplett auRer Kraft gesetzt.
Der PoS ist von jedem Ort, zu jeder Zeit und von fast jedem erreichbar. Preise sind in Sekun-
denschnelle weltweit vergleichbar, Kunden informieren sich in sozialen Netzwerken gegenseitig
Uber Produktqualitadten. Werbung muss zukiinftig personalisiert werden und sich auf das gean-
derte Mediennutzungsverhalten einstellen. Der Trend der Werbebudgets von Print und TV hin
zu Web, Mobile und PoS ist nicht mehr zu tUbersehen.

An dieser Stelle sei eingeschoben, dass in diesem Zusammenhang fir den Handel von Morgen
gerade Partner wie BrandLogistics eine entscheidende Rolle spielen werden. Partner, die sich
intensiv in den Prozess der Bereitstellung von qualitativ hochwertigem Content einbringen, um
Kunden individuell und emotional am PoS anzusprechen.

Man braucht also neue Rezepte fiir das neue Jahrhundert. Es ist zu beobachten, dass dieses
Bewusstsein noch nicht bei allen prasent ist, ein Geheimnis fiir viele, auf das sich die These
grundet.

-__________________________________________________________________________________________________|
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Leider gibt es keine Patentrezepte, mit denen man auf diese Herausforderung reagieren kann.
Service, Individualisierung, neue Ideen fiir Kundensegmente und vor allem die Beobachtung
gesellschaftlicher Veranderungen sollten zum taglichen Handwerkszeug gehéren. Den Kunden
von Morgen in den Markten von Morgen zu begegnen, benétigt Transparenz und Authentizitat,
deren Hohepunkt am PoS entfalten werden sollte. Der grofRe Vorteil, stationar zu sein, muss
als Trumpf wieder ausgespielt werden. Erlebnis, Emotionen und Sinnlichkeit, unterstiitzt von ei-
ner unsichtbaren Technologie kann in dieser Kombination kein noch so guter Webshop bieten.
Und das zahlt!

Disseldorf, Januar 2012

Frank Rehme
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M-Days Frankfurt
Mobile Marketing - Apps fur den Handel

M-Days: Teilnehmerzahl und Internationalitit wachsen

Vom Ideenspeicher zum Wirtschaftsfaktor — Kongressthemen tberzeugen mit Aktualitat und
Kompetenz

» Der MLF.APp.c)yp.
oY ationen gehen auch einfsen
Rainer Re

Inhaber EDEKA-Markte Rentsoripr
una

Volker Wissmann
Vorstand Online Software AG

Aufbruchstimmung und hohe Zufriedenheit bestimmten die Atmosphare der 7.
Kongressmesse M-Days in Frankfurt am Main. Die M-Days hat sich als grofite
Leitkongressmesse fur das mobile Internet im europaischen Raum etabliert. Das
Themenspektrum umfasst: Mobile Web, Applikationen, Mobile Advertising, Mobile
Enterprise, Mobile Payment, Automotive-Lésungen, Mobile Content, Business Solutions,
Devices, Mobile Technik, Mobile Venture, Augmented Reality usw.

An den beiden Messe- und Kongresstagen 1. und 2. Februar 2012 nahmen 4.100 Experten
aus Entwicklung, Forschung, Industrie, Handel, Marketing, Beratung und Finanzwirtschaft teil
— damit hat sich die Teilnehmerzahl um mehr als ein Drittel im Vergleich zur
Vorveranstaltung erhoht.

Auf vier Kongressbiihnen und der erstmaligen Fachkonferenz ,Mobile Working® zeigten tber
200 fuhrende Experten aus Wissenschaft, Industrie, Handel und Beratung visionare
Strategien und konkrete Lésungen. Die Vortrage waren sehr gut besucht — insgesamt 700

-__________________________________________________________________________________________________|
39



der 4.100 Teilnehmer horten die Vortrage und Prasentationen. In den Keynotes diskutierten
unter anderem Top- Manager, Analysten sowie Medienvertreter Gber Chancen und
Herausforderungen in der gesamten Mobile Branche. Darunter waren Spitzenmanager von
Nokia, Mastercard, SAP, Microsoft, Ferrero, Brandlogistics, Audi, Axel Springer AG, Gruner
+ Jahr, PayPal, Vodafone, The 451 Group New York, Coca Cola, DDB Tribal Group und
Deutsche Telekom, um nur einige zu nennen. Erstmalig gab es 2012 die Fachkonferenz
.Mobile Working“. Hier zeigten Referenten Best practice-Beispiele und Forschungswissen zu
den Moglichkeiten fur Unternehmen, virtuelle Arbeitswelten effektiv und attraktiv zu
gestalten.

Auf grofBes Interesse stiel® der Vortrag von Rainer Rentschler, Edeka, und Volker Wissmann,
Brandlogistics. Sie berichteten, wie mobile Marketing Apps flr den Lebensmitteleinzelhandel
schnell und einfach aus einem bestehenden Baukasten Satz, der immer weiter entwickelt
wird, zusammengesetzt werden kénnen.

In einem separaten Arbeitskreis des Verbandes mittelstandischer Lebensmittel
Filialbetriebe e.V. (MLF) wird dieser Baukasten Satz gemeinsam entwickelt. Der MLF App-
Club beschéftigt sich mit dem aktuellen Thema Mobile Marketing, denn modernes Mobile
Marketing bietet besonders mittelstdndischen Unternehmen preiswerte Maoglichkeiten
junges Zielpublikum anzusprechen und dem Wunsch vieler Kunden nach detaillierteren
Produktinformationen nachzukommen.

Der Fachkreis aus Handlern und Anbietern von Mobile App-Ldsungen erarbeitet Losungen,
die durch standardisierte Grundbausteine preiswert sind und deren Inhalte von Handlern
selbst aktualisiert werden kénnen. Die nach dem Baukastenprinzip zusammengestellte App
mit verschiedenen Kunden-Dienstleistungen, Informationen und Services missen dann nur
noch an das individuelle Layout angepasst werden.

LAls regionaler Einzelhandler sich nun auch noch mit Social Media Themen zu beschéaftigen
ist nicht einfach. Im Verbund, in dem das Know-How auf mehrere Schultern verteilt ist, sieht
das viel besser aus. Alleine hatte ich diesen Schritt sicher nicht gewagt” sagt Rainer
Rentschler, Inhaber des EDEKA aktiv-markt Rentschler in Freudenstadt im schonen
Schwarzwald. In seinen 5 Filialen auf tber 5.800 Quadratmetern Gesamt-Ladenflache bietet
er seit Mai diesen Jahres verschiedene mobile Kundenservices in einer eigenen App an. ,Es
ist heute so wichtig sich abzuheben und in die Zukunft zu denken. Mit mobilen Services
koénnen wir auch junge Zielgruppen ansprechen und begeistern®.

Die nachste Kongressmesse M-Days flr das mobile Internet findet am 5. und 6. Februar
2013 auf dem Messegelande in Frankfurt am Main statt.
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Norbert Wittmann
Vorstandsvorsitzender der Gruppe
Nymphenburg

Vorwort

Viele neue, aber auch tberarbeite Medien haben in den letzten Jahren Einzug am POS ge-
funden. Triebfedern waren zum einen die Entwicklungen der E-C —Welt, Smartphones, Tablet,
Apps. Zum anderen die zunehmende Digitalisierung der Handelswelt: analoge Plakate werden
zu interaktiven Screens, Terminals und Monitore werden zur selbstversténdlichen Store-Aus-
stattung.

Einen weiteren Input liefert die moderne Gehirnforschung. Die Treiber fur Emotionalitat, die
Wirkung von visuellen Elementen gegenliber dem geschriebenen Wort, die Macht der Multi-
sensualitat werden zunehmend entschlusselt.

Aus den Erfahrungen unserer langjahrigen Beratungstéatigkeit im Retail méchten wir aber auch
warnen. Die Entwickler, Vermarkter und Nutzer von POS-Medien dirfen aber jetzt nicht die
Fehler vergangener ahnlicher Innovation wiederholen: nicht die Technik steht im Vordergrund,
sondern der Kundennutzen, nicht der unmittelbare Selling-Gedanke (sofortiger Rentabilitat
durch Abverkaufssteigerung), sondern seine vorgelagerte Stufen ,Kundenkontaktpunkt und
Kundenaktivierung*“

Hier und nicht erst beim Kaufvorgang vollzieht sich der entscheidende Unterschied in der
Kundenansprache und Kundenbindung. Die neuen und weiter entwickelten Kundenkontakt-
punkte, wie sie auch hier in diesem Buch vorgestellt werden

e liefern starke, wirkungsvolle Inhalte, die vom Kunden sofort verstanden werden

e erreichen den Kunden punktgenau dort, wo die Kaufentscheidung unmittelbar fallen
kann, am Regal, neben dem Produkt

e fesseln die Aufmerksamkeit des Kunden im Moment der Empfanglichkeit, beim Ver-
weilen an der Theke, im Café oder in der Ruhezone

e multiplizieren und verldngern die Wirkung der klassischen Kommunikation um ein
Mehrfaches in die ,letzte Meile*®.

Die erfolgreiche Kommunikation schafft ,Activation* mit farbigen und sogar bewegten Bildern
und fesselt das Auge durch emotionale Potenzierung als ibliche Textbotschaften.

In diesem Sinne liefert dieses Buch eine Fille von Ideen und Anregungen. Lassen Sie sich
inspirieren

Norbert Wittmann
Vorstandsvorsitzender der Gruppe Nymphenburg

-__________________________________________________________________________________________________|
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Dr. Peter Haller
Geschaftsfuihrer Serviceplan
Gruppe fir innovative Kommunikation

Vorsicht! Marken-Burnout
Resiimee der Roadshow 2013 von Serviceplan, GfK und Markenverband

Die Herstellermarken verlieren Marktanteile. Gewinner sind die Handelsmarken, nicht die
Preiseinstiegsmarken, sondern die Mehrwert-Handelsmarken, deren Marktanteile von 2007 bis
2012 um 43 % gewachsen sind.

1300 Herstellermarken' haben wir sechs Jahre auf zwei Fragen hin analysiert: warum Hersteller-
marken verlieren und mit welchen Konzepten sie wieder auf Wachstumskurs kommen.

Das Eigenbild

50 Marketingexperten groRRer Unternehmen wurden Anfang 2013 zu den Themen unserer
aktuellen Roadshow befragt. Ziel war: das Problembewusstsein der Branche festzustellen und
herauszufinden, auf welche Lésungsansatze man in der Marketing- und Kommunikationspraxis in
Zukunft setzen will.

Die Marketingexperten sehen die Situation und Zukunftschancen der Herstellermarken bei
weitem nicht so dramatisch wie sie in der Praxis tatsachlich sind. Kein Wunder: die Fluktuation
ist hoch, sie liegt bei zwei Jahren. Man sieht sich heute in der Hauptsache fiir Kommunikation
und Marktforschung verantwortlich, fir Produktentwicklung aber weniger als die Halfte, und nur
ca. 20 % entscheiden Uiber die Hohe des Marketingbudgets. Die Halfte der Befragten spricht von
einer Verlagerung der Entscheidungsbefugnis auf die Vorstands- oder Geschéaftsflihrerebene
und 40 % sehen Marketing in Zukunft als Stabsfunktion. Weshalb also sich mit Problemen

auseinandersetzen, die auerhalb des eigenen Einflussbereiches liegen?

Das Problembewusstsein ist aber auch da nicht sehr ausgepragt wo man selbst tatig ist, in

der Kommunikation. Mediazielgruppe ist fir die Mehrzahl der Befragten unverandert, die sog.
,werberelevante Zielgruppe* der 20- bis 49-Jahrigen oder die Verbraucher der unterschiedlichen
Milieus. Mehr als die Halfte halt die Anteile der Stammkunden fir gleichbleibend und geht

von einem unveranderten Vertrauen zur Marke aus. Und nicht einmal 20 % messen die

Kommunikationswirkung regelmafig.

Warum diese von der Praxis zum Teil weit entfernten Einschatzungen? Marketing ist, richtig
gehandhabt, die ganzheitliche Fiihrung des Unternehmens auf dem Markt. Die Einengung
auf Kommunikation und Marktforschung, die undankbare Positionierung zwischen Vorstand

1 Quelle: GfK ConsumerScan
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und Einkauf erzeugt Druck von oben und unten. Das fiihrt zu Stress, zu Frustration, zu
Fehleinschatzungen — und zu hoher Fluktuation.

Die Burnout-Falle

Anstelle der klassischen Betrachtungsweise haben wir eine neue Markentypologie entwickelt,

die erstmals Marktanteilsentwicklung und Kundenloyalitat miteinander verbindet. Dabei erkennt
man, dass 31 % der von uns analysierten 1300 Marken Marktanteilsverluste haben und tber 40 %
Stammkunden verlieren.

Wir unterscheiden Growth Brands (29 %), das sind Marken die Marktanteile gewinnen, ihre
Stammkunden halten oder ausbauen. Stable Brands (18 %) halten ihre Marktanteile und
Stammkunden im Beobachtungszeitraum konstant. Retreat Brands (12 %) sind Marken mit
Marktanteilsverlusten, die sich aber auch auf eine stabile Stammkundenschaft zurlickziehen und
schlieBlich Burnout Brands (41 %), das sind Marken, die in hohem MaRe loyale Stammkunden
durch illoyale Gelegenheitskaufer ersetzen missen.

Die groRte Gruppe innerhalb dieser neu entwickelten Typologie sind Burnout Brands. Sie verlieren
kontinuierlich Stammkunden und tauschen diese mit hochst ineffizientem Budgeteinsatz jedes
Jahr durch neue Gelegenheitskunden ein. Wie unsere panelgestiitzte Analyse zeigt, gelingt das
nur kurze Zeit und fihrt zu hohem Stress und schlieRlich zu Marktanteilsriickgangen. Burnout
Brands sind aber nicht nur die groRte Gruppe unter den Herstellermarken. Sie wachsen auch am
schnellsten in funf Jahren von 37 % auf 41 %.

r-
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Burnout Brands sind die grokte Gruppe — und sie
wachst auch am schnellsten.
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Die Situation ist kritisch, aber nicht hoffnungslos: immerhin gelingt es 44 % aller Burnout Brands
innerhalb von fiinf Jahren wieder sich zu stabilisieren. Allerdings werden im gleichen Zeitraum 40 %
der Stable bzw. Growth Brands zu Burnout Brands.

Bei der Analyse der Einflussfaktoren, die fiir die riicklaufige Entwicklung der Herstellermarken und
das Anwachsen der Burnout Brands verantwortlich sind, unterscheiden wir nach rationalen und
emotionalen Stressfaktoren.

Rationale Stressfaktoren
Marken kommunizieren immer weniger

Die regelmaRig veroéffentlichten und kontinuierlich steigenden Bruttospendings flir Medien geben
ein falsches Bild: die Netto-Spendings fiir alle Medien, also die tatséchlichen Investitionen, sind

in den letzten flinf Jahren um 9 % zuriickgegangen. Angesichts der enormen Medieninflation,

mit immer wieder neuen TV Sendern (was auch fur die Zahl der Onlineplattformen und Printtitel
gilt) braucht man allein im TV Bereich heute 34 % mehr Budget, um die gleiche Medialeistung zu
erreichen wie 2007. Unsere Herstellermarken werden also heute mit einem zweistellig niedrigeren
Kommunikationsbudget unterstitzt als 2007.

Viel zu hdufiger Kampagnenwechsel

47 % der hundert groBten Werbungtreibenden verandern alle zwei Jahre ihre Kommunikation:
ihren Claim, ihre Gestaltung oder beides.

71 % Floprate fiir neueingefiihrte Produkte

Innovationen sind enorm wichtig, allerdings beeintrachtigen die hohen Flopraten vor allem
bei groRen und gut positionierten Dachmarken deren Glaubwirdigkeit und bedeuten eine

Budgetverschwendung von tber 10 Mrd. Euro p. a. allein an Launchkosten.
Riickldufige Anzahl von Shoppingtrips

In zehn Jahren sind es 20 % weniger Einkaufe im stationaren Handel — tiberdurchschnittlich
ausgepragt bei den jingeren, kaufkraftigen Haushalten. Konsequenz: riicklaufige Impulseinkaufe.
Dennoch nimmt die Zahl der Preispromotions unverandert zu, obwohl mangels Kontaktchancen

die Effizienz immer geringer wird.
Zu hohe Preisabschlédge bei Promotions

Es ist aber nicht nur die Anzahl der Preispromotions, die sich negativ auf Effizienz und
Glaubwurdigkeit einer Marke auswirkt — es ist vor allem die Hohe des Preisabschlages pro
Aktion. Auch die erfolgreichen Growth- und Stable Brands fiihren eine steigende Anzahl von
Preispromotions durch, aber die von riicklaufigen Marktanteilen bedrohten Burnout Brands bieten
zu 54 % ihre Aktionsprodukte zu Preisabschlagen von mehr als 20 % an. Die Folge ist eine
vermehrte Abwanderung von Stammkunden, da hohe Preisabschlage, Seriositat und Vertrauen

eine Marke ernsthaft beschadigen.
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Es gibt zwei Konzeptansatze, die ricklaufigen Instorekontakte zu kompensieren und die
Werbewirkung am POS aufrechtzuerhalten:

Innovative, Uberraschende Indoorkonzepte mit dem Ziel einer héheren
Wahrnehmungsqualitat z. B. durch den Einsatz von modernen Digital-Signage-
MaRnahmen und Dialogmedien

Intensivierung der Outdoorkonzepte im Einzugsbereich der wichtigen Outlets auf Basis
einer individuellen Wohnortanalyse der Endverbraucherkunden in Verbindung mit
korrespondierendem Geomarketing fir alle Ambient Medien — ein moderner Ansatz, den
einige Markenartikler in Zusammenarbeit mit ihren A-Kunden des Handels mit groRem

Erfolg befolgen.

" serviceplan H

MARREMTEARANE

Obwohl die Anzahl der Shoppingtrips abnimmt, wachst die
Anzahl der Preispromotions.
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m “ serviceplan H

Burnout Brands haben nicht zu viele Preispromaotions,
aber einen zu hohen Preisabschlag.

Anteil Marken mit
Promotion- Preizabschis
Anteil in % des

Ums=atzes
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Emotionale Stressfaktoren

In unserer Roadshow 2011 haben wir gezeigt, dass in der Praxis nur ca. 30 % der
Einflussfaktoren auf die Markenentwicklung regelmaRig gemessen werden — das sind die
rationalen Einflussgrofien, wie Preisentwicklung, Héhe des Werbebudgets etc. Was nur
unregelmanig oder gar nicht tberprift wird ist der mit 70 % entscheidende Anteil der emotionalen
Faktoren. Diese haben wir in einer aktuellen Untersuchung nochmal tGberprift und in drei Gruppen
von Einflussfaktoren zusammengefasst, namlich emotionaler Markenmehrwert, Vertrauen

in die Markenqualitdt und wahrgenommener Markenauftritt. Hier ergeben sich fir die
gefahrdeten Burnout Marken gravierende und signifikante Abweichungen zu Growth- und

Stable Brands.
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Burnout Brands performen auf allen drei emotionalen
Stressfaktoren am schlechtesten, v. a. beim Markenauftritt.

auftritt

Die groRten Abweichungen zwischen Burnout Brands und Growth- respektive Stable-Brands —
wen wundert's angesichts einer zweistellig reduzierten Kommunikationsleistung — liegen beim
wahrgenommenen Markenauftritt. Nach dem Prinzip der ,halb vollen Tasse* kann man das auch
positiv interpretieren: Die Wahrnehmung des Markenauftritts haben wir unmittelbar in der Hand
und kénnen diese auch kurzfristig verbessern, wahrend die komplexen Faktoren ,emotionaler
Markenmehrwert* und ,Vertrauen in die Markenqualitat® in aller Regel nur langfristig und mit

erheblichem Aufwand korrigiert werden kdnnen.

Der neue Auftritt

Eine nachhaltige und effiziente Verbesserung des Markenauftritts setzt eine entscheidende
Neuausrichtung der Markenflihrung voraus:
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Die sog. ,werberelevante Zielgruppe“ (Bevolkerung von 14 — 49 Jahren) war die teuerste
und ineffizienteste Erfindung der Kommunikation in 30 Jahren. Sie wird leider heute noch
in der Mehrzahl aller Falle praktiziert.

Wir ersetzen diese effizienzvernichtende ,werbeirrrelevante Zielgruppe“ durch eine neue,
effiziente Zielgruppenstruktur, die nicht nur fir FMCG-Marken einsetzbar ist, sondern fur
alle Marken — und sie ist heute auch medial umsetzbar: die ,ROI-relevante Zielgruppe®.

Wir unterscheiden die sog. ,,konsumrelevante Zielgruppe“, das sind Verbraucher, die
nach Selbsteinschatzung sich fast alles leisten kdnnen, respektive gut zurechtkommen
(75 %), eine ,,markenrelevante Zielgruppe*, das sind Verbraucher, die mehr auf
Qualitat, sprich auf Marke als auf Preis achten (50 %), eine nach Warengruppen und
Marken differenzierte ,,Kauferzielgruppe“ und was brandneu ist nach ,werbereagiblen
und nicht werbereagiblen Kaufern* (panelgestutzte Feststellung der Kaufreaktion nach
Werbeimpuls).

Die Umsatzpotenziale der ROl-relevanten Zielgruppe.

-
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Umsetzbar ist dieses Zielgruppenmodell in der Praxis durch entweder eine Datenfusion
zwischen einem Consumerpanel mit dem AGF-Panel (Arbeitsgemeinschaft
Fernsehforschung) oder mittels des Media-Efficiency-Panels von GfK, das als
Single-Source-Ansatz misst, ob nach Wahrnehmung z. B. eines TV Spots oder eines

Onlineimpulses ein Einkauf erfolgt oder nicht.

Markenindividuelle Zielgruppen in der Mediaplanung ergeben endlich auch
markenindividuelle TV Plane und verhindern die Ballung zu vieler Spots in den gleichen
Blocks. Die Effizienzverbesserungen des Budgeteinsatzes liegen in allen bisher in der
Praxis umgesetzten Fallen im zweistelligen Bereich. Die Absatzsteigerungen betragen
bei einer Konzentration auf werbereagible Kauferzielgruppen und einer entsprechenden
Kontaktoptimierung sogar durchschnittlich 20 %.

e \Weitere Effizienzsteigerungen ohne Erhéhung der Kommunikationsbudgets werden
erreicht durch:

Screenplanning und auch PagePlanning (neue crossmediale Mediastrategien mit
héherer Effizienz)

Fokussierung der Markenkommunikation auf weniger Botschaften

Kontinuitat im Markenauftritt

Emotionalitdt vor Rationalitat beim Markenauftritt (Stéarkung der Kundenbindung durch
modernes Beziehungsmarketing)

Die Krise der Burnout-Marken ist offensichtlich,
aber nicht aussichtslos.

Dr. Peter Haller, Geschaftsfiihrer Serviceplan
Gruppe flr innovative Kommunikation
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ENTERTAINMENT SHOPPING - EMOTIONEN AM POS

Intensiver Wettbewerb und austauschbare Produkte pragenweite Teile derheutigen Handelsland-
schaft: Im Zeitalter des World Wide Web sind die Verbraucher immer nur wenige Klicks vom
besten Angebot entfernt. Auch im stationdren Handel kdnnen die Kunden aus einer Gro3zahl an
Produkten wahlen. Der Produktvergleich zwischen einzelnen Geschéften fallt oftmals aufgrund
eines vergleichbaren Sortiments leicht. Somit werden nicht nur die Produkte sondern auch die
Handler austauschbar.

DR. JOCHEN REINER

A

Gleich geblieben ist allerdings das notwendige Streben nach Absatz, Umsatz und letztendlich
Gewinn. Handler, die es nicht schaffen sich selbst und ihre Produkte vom Wettbewerb zu differen-
zieren, haben es schwer. Um den notwendigen Absatz zu erreichen, werden deshalb gerne und
oft Promotionen eingesetzt. Jedoch fiihren die hadufig eingesetzten ,klassischen” Promotionen
wie ,Sales 25%" oft nicht zum gewiinschten Erfolg.

Es stellt sich also die Frage wie der Handel Kunden aktivieren kann. Eine viel diskutierte Antwort
lautet dazu - mit Emotionen bzw. mit einer Emotionalisierung am POS. Durch Emotionen sollen
Kaufanreize gesetzt werden und so die 70% der Kaufentscheidungen die wir am POS treffen (De
Pelsmacker, Geuens und Van den Bergh 2001) beeinflusst werden.

Die Emotionalisierung am POS beschreibt dabei zumeist die emotionale Aufladung der Produkte
oder der Verkaufsumgebung (In-Store Atmosphere oder Webseite). Eine weitere Option stellt
die Emotionalisierung des Einkaufsprozesses selbst dar. Entertainment Shopping beschreibt
diese Idee, bei welcher der Einkaufsprozess durch einzelne Elemente ergénzt wird, so dass der
Einkaufsprozess eine unterhaltsame/spielerische Note erhdlt. Eingesetzt werden beispielweise
Elemente wie Spal3, Zeit (bspw. kurze Zeitfenster), Unsicherheit (bspw. Chance auf Gewinn) oder
eine Kombination der Elemente.
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Anwendungsbeispiele fur das Entertainment Shopping im stationdren Handel ware die Begren-
zung der klassischen ,Sales 25%" Aktion auf wenige Stunden. Das aktiviert den Kunden stérker,
weil er das Produkt gleich anschauen und schnell entscheiden muss. Unsicherheit oder Uber-
raschung konnen beispielsweise so eingesetzt werden, dass ein Handler jedem 15. Kunden den
Einkauf unterschiedlich stark rabattiert (z.B. Ailawadi et. al 2014) oder sogar schenkt. Auf diese
Art und Weise werden Promotionen starker emotional aufgeladen - bei gleichzeitig geringeren
Kosten (z.B. Goldsmith und Amir 2010).

Entertainment Shopping kann dabei unterschiedlich stark in den Einkaufsprozess integriert
werden. Die obigen Aktionen stellen Beispiele dar, bei denen die bestehenden Prozesse nur
geringfligig abgedndert werden missen. Es kdnnen aber auch komplett neue Verkaufsmodelle
im Sinne des Entertainment Shopping geschaffen werden, die man insbesondere online aber
auch vermehrt im stationdren Handel beobachten kann. Beispielsweise kdnnen ausgewahlte
Produkte (Aktionsware oder Restposten) auf einer gesonderten Webseite als ,Deal des Tages”
angeboten werden. Auch sind innovative Preismechanismen (bspw. Auktionsformate) denkbar.
Das Interesse an Aktionen ist nach wie vor hoch und sorgt fiir die gewiinschte Aufmerksamkeit.

Egal ob online oder in-store, angepasste oder komplett neue Verkaufsmodelle, Entertainment
Shopping ermdglicht eine Emotionalisierung des Einkaufsprozesses und befédhigt ein Unter-
nehmen so sich im Markt zu differenzieren, vom Kunden wahrgenommen zu werden und diesen
zum Kauf zu aktivieren.

Referenzen:

Ailawadi, K.L., Gedenk, K., Langer, T., Ma, Y. und Neslin, S.A. (2014): Consumer response to uncer-
tain promotions: An empirical analysis of conditional rebates, International Journal of Research in
Marketing 31 (1), 94-106.

De Pelsmacker, P,, Geuens, M. und Van den Bergh, J. (2001): Marketing communications. Prentice
Hall.

Goldsmith, K. und Amir, O. (2010): Can Uncertainty Improve Promotions?, Journal of Marketing
Research 47 (6), 1070-1077.

Dr. Jochen Reiner ist Habilitand an der Hans-Strothoff-Stiftungsprofessur fiir BWL, insb. Handel
von Prof. Dr. Martin Natter an der Goethe-Universitat Frankfurt. In seiner Forschung beschéftigt
er sich insbesondere mit innovativen Entwicklungen im Handel, Preissetzung und Suchverhalten
von Konsumenten.
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Starke Worte

Was BranchengroRen
Uber die Zukunft des
digitalen Business
denken

\

,,Es gibt einfach nicht
genug Werbegelder auf
der Welt, um sich den Weg
in das neue goldene
Zeitalter der Werbung zu
erkaufen.”

Marc S. Pritchard,

Marketingchef Procter &
Gamble, 26. Juni 2014 in
HORIZONT

,E-Commerce steht erst
am Anfang einer neuen
digitalen Epoche. Unser
Ziel ist es, Shopping flr die
Junge Generation so
individuell und
inspirierend zu gestalten,
wie es ihre digitale Welt
langst ist.”

Benjamin Otto, CEO
Collins, 5. Mai 2014 in
einer Pressemeldung des
Otto-Konzernes

,Das Internet der Dinge
wird in naher Zukunft fur
19 Milliarden US-Dollar an
wirtschaftlichem Nutzen
und Wert verantwortlich
sein.”

John Chambers, CEO Cisco,
Februar 2014 auf dem
Mobile World Congress in
Barcelona

*\

,Im E-Commerce gewinnt
der Anbieter mit dem
besseren Kundenservice,
dessen Qualitdt vor allem
von der Software abhéngt.
Das ist der einzige Weg,
wie wir uns gegen grolRe
Unternehmen behaupten
kénnen.”

Jeff Bezos, Amazon Chef,
Mai 1998

,Ich bin Uberzeugt, dass
die Zeit des
Massengeschafts im
stationdren Handel vorbei
ist. Der Tagesbedarf wird
schon bald online
eingekauft werden.
Warum soll ich schleppen,
was ich geliefert
bekommen kann?“

Alain Caparros, CEO Rewe,
6. Médrz 2014 auf
Etailment.de
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»Manche Leute sagen, dass
Amazon den Mittelstand
ruiniert. Diese Art von
Klagen wird die Fragen
ihrer Geschaftsmodelle
nicht 16sen.”

Jeff Bezos, Amazon Chef,
im Mai 2014 via Twitter

,Vor allem lieben Kunden
das Einkaufserlebnis im
Markt mit frischen
Lebensmitteln.”

Markus Mosa, CEO Edeka,
3.Januar 2014 in der
,Lebensmittel Zeitung”
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DIE MACHT DER BILDER — WAS UNTERNEHMEN AUS DEN SOCIAL MEDIA LERNEN
KONNEN

Das Internet hat bekanntlich nahezu alles verindert. Nicht zuletzt die Beziehungen zwischen
Produzenten und Konsumenten, zwischen Handlern und Kdufern, zwischen allen Akteuren,
deren Interessen am POS eine Rolle spielen.

4
‘4.

IR PROF. DR. WOLFGANG ULLRICH

Schon vor einigen Jahren sorgten Foren wie Ciao.de oder Dooyoo.de fiir Aufsehen, auf denen
Konsumenten ihre Erfahrungen mit Produkten oder ihre Erlebnisse beim Einkaufen in Form von
Testberichten niederlegen. Pl6tzlich durfte sich jeder einzelne als personliche Stiftung Warentest
fuhlen, Frust tber eine Marke direkt abladen oder sich mit flammender Werbung fiir ein Produkt
Aufmerksamkeit versprechen. Fiir Hersteller und Héndler kdnnen solche Testberichte lastig,
oft aber auch aufschlussreich sein, weil sich in ihnen ausdriickt, welche Werbebotschaften
ankommen oder worin Konsumenten Schwachstellen erblicken.

Allerdings sind in den letzten Jahren andere Websites viel wichtiger geworden, namlich die
groBen Bildportale, vor allem Flickr, Instagram, Tumblr. Die Bedeutung dieser Flaggschiffe der
Social Media fiir die Welt des Handels und Konsums ist dabei noch bei weitem nicht gentigend
erkannt worden. Ja, die Potenziale, die sich hier flir Marktforschung, Imagebildung und Marketing
entdecken lassen, liegen bisher fast vollig brach.

Auf den Bildportalen finden sich mittlerweile - innerhalb weniger Jahre! — Millionen von Fotos,
auf denen zu sehen ist, wie Konsumenten Produkte inszenieren. Mal zeigen sie sich selbst damit,
mal stellen sie Bilder aus der Werbung nach, mal arrangieren sie aufwendige, kuriose, bizarre oder
ratselhafte Stillleben oder Szenen. Andere User kénnen die Bilder kommentieren, weiterposten
und rebloggen oder aber mit Bildvarianten darauf antworten. Man bestatigt und motiviert sich
gegenseitig, nach und nach konstituieren sich eigene Formen und Standards der Darstellung von
Produkterfahrungen.

Viele Fotos kann man dabei als Indikator fiir die Qualitit einer Produktinszenierung begreifen:

Mit ihrer Hilfe lasst sich erforschen, auf welche Resonanz eine Marketingstrategie stof3t und

welche Motive eines Images Konsumenten beeindrucken. Blickt man etwa auf Fotos, die
I —
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Mineralwasser zum Thema haben, so trifft man auf viele Beispiele, bei denen das Wasser
genauso zu einem hoherwertigen alkoholischen Getrénk gestylt wird wie in zahlreichen
Werbekampagnen der letzten Jahre. Der hohe Preis einzelner Marken stimuliert die Verbraucher
zu edlen, aufwendigen, exzentrischen Inszenierungen, wahrend andere Darstellungen davon
zeugen, dass manche Mineralwasser-Marken mit Naturndahe, Gesundheit und Reinheit assoziiert
werden. Konsumenten fotografieren Wasserflaschen dann am Ufer eines Strandes oder auf einem
Berggipfel. Das Naturerlebnis wird durch die Prasenz des Mineralwassers fir sie beglaubigt, und
ein Sonnenuntergang gerat zu einem noch groBeren Ereignis, wenn er durch eine Wasserflasche
hindurch wahrgenommen wird. Fotos mit Produkten anderer Wassermarken folgen dem
Marketing hingegen insofern, als sie Wasser wie einen Energy-Drink prasentieren. Es ist dann in
explosiven Formationen abgebildet oder zu Licht geworden. Einige User zeigen sich auch selbst
im Moment der Hochstleistung, den sie einem Mineralwasser verdanken.

Die Millionen von Fotos, auf denen Konsumenten sich und ihre Produkte vorfiihren, verdndern
Funktion und Status der (qualitativen) Marktforschung. Statt Probanden in Interviews Uber
ihre Wiinsche und Assoziationen zu befragen, wird man kiinftig genauso darauf zu achten
haben, wie Konsumenten von sich aus ihr Verhdltnis zu einzelnen Produkten, Marken oder
auch Einkaufssituationen darstellen. Und so sehr sich der Erfolg einzelner Kampagnen an den
Gestaltungen aktiver Konsumenten ablesen lassen wird, so sehr kdnnen diese Produktdesignern,
Werbeagenturen und Handlern zugleich neue Ideen fiir Motive, Effekte und Inszenierungen
liefern. Starker als je zuvor ist der Konsument dann nicht nur Adressat, sondern ebenso
Mitgestalter des Marketing. Zwischen Produzenten und Konsumenten wird kiinftig also immer
schwerer zu unterscheiden sein.

In manchen Fallen gehen Konsumenten mit ihren fotografischen Inszenierungen bereits Gber das
hinaus, was in der Selbstdarstellung einer Marke angelegt wurde. Sie verleihen deren Image eine
Komplexitat, die bis dahin so nicht existierte. Das geschieht am ehesten bei vielen alltaglichen
Produkten aus Supermdrkten, die viele Menschen Uber langere Zeit hinweg, bestenfalls seit
Kindertagen, begleiten, und die daher auch mit starken emotionalen Erlebnissen im Ged&chtnis
verankert sind.

Da Konsumenten, die ihre Empfindungen in Fotos fassen, immer wieder auch subtilere
Ausdrucksformen finden als die Verfasser von Erfahrungsberichten, die sich kaum von der
Sprache der Werbung 16sen kénnen, sollte man das Sprichwort ernst nehmen, wonach ein Bild
mehr sagt als tausend Worte. Doch ist es nicht immer einfach, die vielschichtigen Bedeutungen
der Fotos, die in den Social Media zirkulieren, zu entschlisseln. Eine besondere Herausforderung
besteht dabei darin, dass oft weniger ein Bild fir sich allein als erst der Kontext, in dem es
auftaucht, Riickschlisse auf seinen Aussagegehalt zuldsst. Bestenfalls jedoch kénnen Hersteller
und Héndler durch die Analyse das, was sie produzieren und verkaufen, selbst besser verstehen
und entsprechend pointierter in Szene setzen.

Vielleicht wird es kiinftig sogar selbstverstandlich sein, dass das Image eines Produkts stirker
von dessen Konsumenten als von den Produzenten geschaffen wird. Allerdings werden
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viele Unternehmen auch zu kontrollieren versuchen, auf welche Weise auf ihr Image Einfluss
genommen wird. Schlimmstenfalls schicken sie Abmahnungen, wenn sie ihr Logo oder Elemente
ihres Markenauftritts in einer von ihnen unerwiinschten Weise verwendet sehen. Doch je
gangiger und leichter es fir die Konsumenten wird, ihre Einstellungen und Emotionen &ffentlich
zu machen, desto unangemessener wird es auch erscheinen, wenn ein Unternehmen weiterhin
ein Deutungsmonopol hinsichtlich seiner eigenen Produkte und Markenimages behaupten
will. Erfolgversprechender ist es hingegen, wenn Hersteller und Handler sich darum bemihen,
kreative und gut vernetzte User fir sich zu gewinnen, die passioniert ausschépfen, was in einem
Produkt angelegt ist.

Nur soweit ein Unternehmen die Kontrolle dariiber aufgibt, wie genau ein Produkt dargestellt
wird, kann das Image, das sich dann durch zahlreiche aktive Konsumenten konstituiert, wirklich
an Glaubwirdigkeit gewinnen. Herkdmmliche Werbung wird hingegen noch mehr an Stellenwert
einbiiBen, da sie im Vergleich steril und einseitig wirkt.

Kijnftig wird es also vermehrt zum Qualitdtsmerkmal von Werbung und Marketing, die
Initialziindung fiir einen Variationenreigen an Bildern liefern zu kénnen, die dann im Internet
zirkulieren und das Image einer Marke oder eines Produkts mitgestalten. Umso relevanter wird
die Frage, welche Werbe-Inszenierungen solche Initialzindungen auszulésen vermdgen. Was
wirkt so stark, dass bei Konsumenten das Bedirfnis, ja gar ein Drang entsteht, die von einem
Produkt ausgeldsten Emotionen weiterzugeben oder in anderer Form umzusetzen?

Nicht nur zur Beantwortung dieser Frage brauchen Unternehmen und Héndler sachkundige
Unterstltzung. Die meisten Marktforschungsinstitute haben die Rolle von Bildern in den Social
Media jedoch noch nicht genligend gut erforscht. Aber einzelne Medien- und Bildwissenschaftler
setzen sich bereits intensiv damit auseinander. Fur Wissenschaftler wie mich stellen die
Entwicklungen der letzten Jahre einen epochalen Einschnitt in der Geschichte der Bilder dar -
einen Einschnitt, der bei weitem nicht nur den Bereich des Konsums betrifft. Ich beschaftige mich
in meiner wissenschaftlichen Arbeit sowie als Berater also unter anderem mit folgenden Fragen:

1. Wie wird mit Bildern in den Social Media kommuniziert — und welche Rolle spielen dabei
gerade Produkte und Marken als Symbole, Codes, Trager von Werten und Emotionen?

2. Wie stark verdanken sich die Bilder von Konsumenten Bildern der Werbung und Produkt-
inszenierungen, also den Leistungen des Marketing? Inwiefern setzen sie diese fort,
variieren sie, steigern sie, konterkartieren sie? Was sagt das jeweils Gber die Produkte
und Marken aus?

3. Wie bilden sich neue Bildtypen heraus? Und inwiefern kdnnen sie als Anregung fir
kiinftiges Marketing dienen?

4.  Was kann speziell der Handel aus den Produktinszenierungen in den Social Media lernen?
Welche Anregungen ergeben sich daraus fir den POS?
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5. Wie betreibt man als Unternehmen angesichts der wachsenden Macht der Social Media
Image-Politik?

6. Wie kann man als Marke die Kreativitdt der Konsumenten und User fiir sich nutzen, um
insgesamt mehr Aufmerksamkeit oder ein komplexeres Image zu bekommen?

Wenn Sie meine wissenschaftliche Arbeit naher kennenlernen wollen, kénnen Sie hier nachlesen:

Wolfgang Ullrich: Alles nur Konsum. Kritik der warenasthetischen Erziehung, Berlin 2013

Wenn Sie Fragen haben oder aktuell informiert werden wollen, dann schauen Sie bitte hier:
www.ideenfreiheit.de.
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25. SYMPOSIUM FEINES ESSEN + TRINKEN SETZT ZUM JUBILAUM MIT

REKORDBETEILIGUNG NEUE MASSSTABE

UBER 1.100 BESUCHER AUS DER ELITE DER LEBENSMITTELWIRTSCHAFT — MIT DIESER
REKORDMARKE GING AM 7. UND 8. MAI 2015 DAS 25. SYMPOSIUM FEINES ESSEN
+ TRINKEN IN MUNCHEN UBER DIE BUHNE. ZU DEN GASTEN DER JUBILAUMSVER-
ANSTALTUNG ZAHLTE DER EHEMALIGE DDR-MINISTERPRASIDENT UND BUNDES-
MINISTER A. D. DR. H. C. LOTHAR DE MAIZIERE. BEI DER FACHTAGUNG RUND UM
DIE DIMENSIONEN DER MARKE SETZTEN ZUDEM MARKENPABST PROF. DR. FRANZ-
RUDOLF ESCH SOWIE JUNG-VON-MATT/ELBE-GESCHAFTSFUHRER STEPHAN GIEST
WERTVOLLE IMPULSE.

Die hohe Beteiligung an unserem Jubildum freut uns, da sie die Relevanz der Veranstaltung in der
Foodbranche erneut eindrucksvoll unterstreicht”, freut sich Klaus Uhlendorf, erster Vorsitzender
des Symposiums. ,Auch zeigt es, dass unsere bewusste Mischung von privaten Unternehmen und
Global Playern sowie Start-ups bis zu den groBen Marken nicht nur richtig ist, sondern die Bedlirfnisse
und Interessen der Lebensmittelwirtschaft bestméglich bedient”, so Uhlendorf weiter.

Die hohe Bedeutung des Symposiums verdeutlichten auch einige Firmen, die 2015 erstmals auf
dem Marktplatz in der Kulturhalle Zenith ausstellten. Neben Big-Player-Neulingen wie Red Bull
freuten sich auch kleinere sowie private Unternehmen Uber die Vorteile der Veranstaltung: ,Fir
Messeverhaltnisse konnten wir recht lange und intensive Gesprache fiihren, die durch die lockere
Atmosphare mehr auf der zwischenmenschlichen Ebene stattgefunden haben. Wir haben somit
nicht nur gute Kontakte gekntipft, auch die Resonanz ist aufgrund der Zeit, die man sich hier fiir
den Kunden nimmt, besser als auf anderen Veranstaltungen®”, zieht Susanne Backes-Keck, Inha-
berin von Die Triiffelmanufaktur e. K., Bilanz.
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GroBen Anklang fand auch die Innovationsplattform: Nach der erfolgreichen Premiere im Vorjahr
prasentierten sich erneut spannende Start-ups mit innovativen Geschaftsideen und Produkten
und schétzten dabei die Vorzlige der Plattform: ,Fiir uns als junges Unternehmen ist die Innovati-
onsplattform eine tolle Méglichkeit, sich zu positionieren. Man merkt, dass viele Héndler aufmerksam

und explizit hierherkommen, was fiir uns als junge Marke sowie fiir unsere Markenbildung ein opti-
maler Effekt ist. Die Qualitdt der Kunden ist auf der gesamten Veranstaltung sehr hoch, beim néchsten
Symposium sind wir auf jeden Fall wieder dabei”, so Dominik Tress, Geschaftsfiihrer der TRESS
Lebensmittel GmbH & Co. KG.

Kern der Fachtagung 2015 bildete das Thema ,Neue Dimensionen der Marke”. Endmark-
Geschéftsfiihrer Dr.Bernd M. Samland, Food-Scout Herwig Niggemann, NZO-Geschéftsfiihrer
Dr. Tjeerd de Groot sowie Rainer Thiele, Vorsitzender des Beirats der KATHI Rainer Thiele
GmbH, vervollstandigten die erneut prominent besetzte Reihe der Referenten und Diskutanten.

Zum Abschluss gab das Symposium bekannt, seinen Take-off auch in 2015 fortzufiihren. Der
Kongress fur junge Nachwuchskrafte aus dem Lebensmitteleinzelhandel findet am 22. und 23.
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September 2015 in Bremerhaven statt. Weitere Informationen werden in Kiirze bekannt gegeben.

Alle Informationen zum Symposium Feines Essen und Trinken finden Sie unter www.sympo-
sium-feines-essen-und-trinken.de. Das ndachste Symposium findet am 28. und 29. April 2016 in
Miinchen statt.

UBER DAS SYMPOSIUM FEINES ESSEN + TRINKEN

Das Symposium Feines Essen + Trinken wurde vor 25 Jahren von engagierten Managern aus der
Lebensmittelbranche und dem ideellen Trager, dem Handelsverband Bayern e. V. (HBE), speziell
fir die Foodbranche ins Leben gerufen. Das Symposium vereint Produktinformation und Fach-
tagung miteinander und zahlt zu einer der bedeutendsten und visiondrsten Veranstaltungen
der Nahrungs- und Genussmittelwirtschaft im deutschsprachigen Raum. Der Ablauf der Veran-
staltung ist unterteilt in den BegriiBungsabend, die Fachtagung und den Marktplatz, auf dem
Produktprasentationen stattfinden und sich alles um die Ware dreht. Der traditionelle Galaabend
bildet den festlichen Ausklang des Symposiums Feines Essen + Trinken. Weitere Informationen
unter www.symposium-feines-essen-und-trinken.de.

Kontakt:

S6llner Communications AG
Dominik Herrmann
Rosenkavalierplatz 5

81925 Miinchen
Tel.:089/41947313
Fax:089/419473 26
dominik.herrmann@w-soellner.de
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2016

PERSONALISIERTE DIENSTE ALS SCHLUSSELTECHNOLOGIE FUR DEN HANDEL

PROF. ANTONIO KRUGER
DIREKTOR IRL, SAARBRUCKEN

Das Innovative Retail Laboratory (IRL) beschéftigt sich seit 2007 mit
den IT-Trends im Handel und untersucht gemeinsam mit dem Partner
Globus IT-Technologien auf ihr Einsatzpotenzial im Handel der Zukunft.
Dabei standen und stehen immer Technologien zur Kundenansprache
und -information im Vordergrund. Im Rahmen eines sogenannten
Living Labs, d.h. eines Forschungslabors, welches die Situation eines
Einkaufes im Supermarkt aufgreift und in die Zukunft extrapoliert,
konnten in der Zwischenzeit mehr als 30 Zukunftsdemonstratoren
realisiert und mit Handelsexperten und der breiten Offentlichkeit
ausfuhrlich diskutiert werden.

Themen wie kontaktloses und mobiles Bezahlen, die Rolle elektronischer Preisschilder und
Management Dashboards, in denen alle im Markt anfallenden Daten zusammenlaufen, sowie
intelligente Dienstleistungen fiir den Kunden konnten so schon Jahre vor der breiteren Marktein-
flhrung in der praktischen Anwendung von allen Akteuren im Handel getestet werden. Das IRL
hat einige Innovationen gemeinsam mit Globus vom Entwurf zum Roll-out auf den Weg gebracht,
so z.B. der Artikelfinder, ein intelligentes Produktinformationssystem, das es Kunden erlaubt das
gesamte Warenangebot eines Globus-Marktes zu durchsuchen und die entsprechenden Produkt-
Standorte im Markt zu finden. Nach erfolgreichem Piloten wird in einem zweiten Schritt nun die
breite Einfihrung des Artikelfinders in alle SB-Warenhduser vorbereitet.

Das IRL selbst unterliegt wie der gesamte Handel stetigem Wandel. Im letzten Jahr fand ein
kompletter Relaunch des Labors statt, wobei ein groerer Fokus auf die Thematik der Waren-
und Erfahrungswelten gelegt wurde. Ebenso spielt nun der hausliche Bereich, in dem der Einkauf
geplant und Produkte konsumiert werden, eine deutlich grof3ere Rolle. Es wird fiir den Handel in
Zukunft immer bedeutender, Kunden personalisierte Dienstleistungen rund um die eigentlichen
Warenwelten und einzelnen Produkte anzubieten. Gerade im Lebensmitteleinzelhandel missen
daher die Chancen genutzt werden, die sich durch die Analyse von messbaren Daten wie Kaufer-
historien bieten. Wir arbeiten bereits seit 2009 im IRL an dem Konzept des digitalen Haushaltsbu-
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ches, welche alle physischen Transaktionen eines Haushaltes aufzeichnet und darauf aufbauend
eine Vielzahl von Dienstleistungen anbietet.

GroBe Bedeutung werden in diesem Zusammenhang personalisierte Abo-Dienste erlangen. Intel-
ligente Algorithmen kénnen mit Hilfe der historischen Daten inzwischen sehr gut abschatzen,
welche Produkte des taglichen Gebrauchs in einem Haushalt zu welchem Zeitpunkt bendétigt
oder konsumiert werden. Diese Analysen werden die Tir fir halbautomatische Abo-Dienste
offnen, so dass Kunden regelmafig einen Vorschlag erhalten werden, der nach geringfligigen
Korrekturen (z.B. wegen Urlaubszeit oder unerwartetem Besuch) eine automatische Lieferung
von Produkten ausldst. Grundnahrungsmittel werden zukiinftig wie Strom, Wasser und Gas nach
Hause geliefert, ohne dass viel Zeit und Miihe auf Ihre Beschaffung verwendet werden muss. Eine
Schllsselfrage ist dabei die Bereitstellung der Daten.

Kunden kaufen normalerweise bei mehreren verschiedenen Handlern ein. Hier giltesintelligente
Methoden zu entwickeln, existierende Datenquelllen (z.B. die verschiedenen Kundenbindungs-
programme des Handels) miteinander zu verbinden. Das IRL arbeitet aktuell an einer mobilen
App, die es erlaubt beliebige Einkaufszettel und Verkaufsbelege zu scannen und mithilfe von
intelligenten Techniken die Produkte mit ihren Eigenschaften digital zu erfassen und Einkaufe
so zu verwalten. Solche Uberbriickungstechnologien werden uns erlauben auch ohne einheit-
liche Datenplattformen genligend umfassende Kauferhistorien fiir das digitale Haushaltsbuch zu
erstellen. Sind die Inhaltsstoffe der gekauften Produkte bekannt, kann auf Basis dieser Informa-
tion ein Vorschlag fiir dhnliche Produkte erzeugt werden (z.B. durch einen Kollaborativen-Filter-
Ansatz, wie er von Amazon fir die Blicherempfehlungen verwendet wird). Kduferdaten kdnnten
sowohl dezentral durch die Kunden selber oder eine Wiki-basierte Plattform erfolgen (z.B. durch
die Plattform Wikifood, www.wikifood.lu) oder aber durch die Handelsunternehmen und ihre
Warenwirtschaftssysteme selbst zur Verfligung gestellt werden.

Insbesondere im zweiten Fall bieten sich dem Handel durch die angesprochenen Empfehlungs-
systeme grof3e Vorteile zur Kundebindung, so dass sich der Aufwand der Datenaufbereitung und
-bereitstellung sehr schnell lohnen kann. Standards, die sich in der Entwicklung befinden, werden
hier zukiinftig eine wichtige Rolle spielen. Wichtig ist, dass alle Akteure des Handels hier an
einem Strang ziehen und ihren Kunden den Zugang zu den Uber sie gesammelten Daten zur
Verfugung stellen. Kunden werden diese zukiinftig im Rahmen von Datentransparenz einfordern
und Handler abstrafen, die sich diesem Wunsch entgegensetzen. Im Moment sind viele Handler
allerdings aus unterschiedlichen Griinden noch gar nicht in der Lage Kunden ihre Daten ,zurlick
zu geben”. Es fehlen firmenintern die notwendigen Schnittstellen und hdufig genug ist den
Verantwortlichen das Problem tberhaupt noch nicht gegenwartig. Es bleibt spannend zu beob-
achten, wer hier als erster aktiv wird, oder ob das Feld dem Online-Handel (aka Amazon) kampflos
Uberlassen wird.

Prof. Dr. Antonio Krliger,

Direktor des Innovative Retail Laboratory im

Deutschen Forschungszentrum fiir Kiinstliche Intelligenz, Saarbrticken.
I —
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ECR LIVE! ZU GAST BEI HENKEL

Eigentlich miissten Unternehmen ihre Konsumenten heute so gut kennen wie nie zuvor. Loyalty
Programme, Web-Tracking, Shopper Research und Social Media bieten vielfaltige Mdglichkeiten
dazu. Doch haben Handel und Industrie den Verbraucher wirklich im Fokus? Wie kénnen Category
Management und Shopper Marketing einen Beitrag leisten, um Bedirfnisse zu verstehen,
attraktive Sortimente und Platzierungen zu gestalten und Einkaufserlebnisse zu schaffen?

Ein Schwerpunkt des Shopper Marketings ist die Digitalisierung zur Vernetzung der Lebenswelten
der Shopper bis zum Point of Sale. Kaufentscheidungen werden immer Anlassbezogener
(z.B. Grillen, Freunde einladen) und weiterhin zu mehr als 70 Prozent am Point of Sale getroffen.

Diese und weitere Themen standen im Mittelpunkt der ECR live! Konferenz von GS1 Germany,
die am 29. und 30. Juni bei Henkel stattfand. Die 250 geladenen Experten aus Industrie und
Handel erwartete ein abwechslungsreiches Programm in Form von Vortréagen, Workshops und
Storechecks. Natdirlich erhielten die Géste auch einen spannenden Einblick in das Category
Management & Shopper Marketing bei Henkel - hier berichteten Rainer Bock und Thomas Block,
die diese Bereiche bei Laundry & Home Care bzw. Beauty Care verantworten, aus zusammen fast
40 Jahren Praxis.

ECR (Efficient Consumer Response) bezeichnet die gemeinsame Initiative von Hersteller und
Handel zur Optimierung der Wertschopfungskette. Als Idealziel soll ECR Verbrauchern einen
héheren Nutzen bieten — durch niedrigere Kosten, besseren Service, bessere Qualitat und ein
breiteres Angebot.
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2017

ENTWICKLUNGEN IM HANDELSMARKETING: INNOVATIV, VOR ALLEM ABER
OKONOMISCH

MARLENE LOHMANN
EHI RETAIL INSTITUTE E.V.
LEITERIN FORSCHUNGSBEREICH MARKETING

In den Medien wird die analoge, ,alte’ Welt der Marketingkommunikation seit Jahren totgeschrie-
ben. Der neuen, digitalen Welt hingegen wird allerorten ein kometenhafter Aufstieg bescheinigt.
Von revolutiondrer Entwicklung ist gar die Rede.

In der Tat verandert die digitale Innovationsspirale sowohl die Gewohnheiten der Konsumenten,
wie auch die Geschaftsmodelle des Handels. Knapp 10 Prozent des Einzelhandelsumsatzes (Quelle:
HDE, handelsdaten.de) wurden 2016 Online erwirtschaftet. Tendenz steigend. Und bereits 14
Prozent des Marketingbudgets im Handel entfallen auf Online Medien (Quelle: EHI Marketingmo-
nitor Handel 2016). Die digitalen Anteile sind heute schon beachtlich. Und die Anteile sind steigend.

Daneben gibt es eine weitere Realitit: Immer noch 90 Prozent des Einzelhandelsumsatzes werden
heute stationdr erwirtschaftet. Der Shop ist wichtigster Touchpoint des Handels. Hier spielt die
Musik. Hier erwirtschaftet der Handel die finanziellen Polster fiir die digitale Transformation und
deshalb werden Ressourcen hauptséachlich dort gebiindelt.

Wir alle wissen, dass Digital die Zukunft ist. Was wir nicht wissen ist, wie groB am Ende des Tages
der Anteil von Digital in den Kommunikationskanalen als auch in den Vertriebskanalen sein wird. Es
wird sicherlich Konsumenten geben, die sich ausschlieBlich in der einen ,Digitalen’ bzw. ausschlieR3-
lich in der anderen ,Analogen’ Welt bewegen werden. Andere wollen eine nahtlose Einkaufs- und
Informationserfahrung zwischen den Welten {ber alle Kanéle hinweg, mit flieBendem Wechsel und
einheitlichem Markenerlebnis. Die Integration aller Kandle, sowohl der Kommunikations- als auch
der Vertriebskandle ist wichtig, zuweilen allerdings noch ein Balanceakt. Denn die Spielregeln der
Kommunikation und des Vertriebs, die heute noch gelten, verfliichtigen sich und werden morgen
neu aufgestellt.

Um die Herausforderungen der Zukunft erfolgreich zu bewiltigen, darf der Handel zwei Aspekte

nicht aus den Augen verlieren:

1. Den Kunden mit seinen verdnderten Konsumgewohnheiten und seinen Anforderungen

2. Das Primat der Okonomie, selbst wenn die digitale Innovationsspirale das Marketing noch
so treibt.
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DIFFERENZIERTE VERHALTENSMUSTER DER KUNDEN

Nahezu taglich erreichen uns neue Zahlen und Studien zu den Veranderungen des Kundenver-
haltens, insbesondere zur verdnderten Mediennutzung:

« 150 Mal schauen wir pro Tag durchschnittlich aufs Handy,

« 91 Prozent aller Smartphonebesitzer nutzen ihr Device, um Informationen zu Laden&ffnung
und Angeboten zu suchen,

«  ABER: 72 Prozent der Befragten im Alter ab 30 Jahre gaben an, dass Zeitungen und Zeitungs-
beilagen fiir sie zu den wichtigsten Informationsquellen ber Handelsangebote zahlt.
(Statista, Umfrage zu den wichtigsten Informationsquellen Gber Handelsangebote).

Ein Widerspruch? Nein. Das bedeutet lediglich, dass Konsumenten sich lhre Meinung nicht mehr
primdr auf der Basis klassischer Medien und institutioneller Informationsangebote bilden, sondern
aus dem breiten Angebot aller Informationsquellen auswéhlen.Und ... Die Relevanz der jeweiligen
Informationsquelle bestimmt nicht mehr der Handel, sondern der Konsument selbst. Sie hangt
ab von seinen Wiinschen und Bedirfnissen, von seinen Werten, von Haltung und der jeweiligen
Verfassung. Fiir den einen — den homo oeconomicus - ist es die reine Preisinformation tber den
Handzettel, fiir den anderen — den Hedonisten — mag es ein Blogbeitrag mit Angeboten in redakti-
oneller Verpackung sein, ein Dritter — der kritische Rationalist - bevorzugt den Dialog - persénlich
oder auch digital. (Quelle: EHI Zukunftsszenarien zur Kommunikation des Handels 2025)

Um die unterschiedlichen Kundengruppen mit Ihren unterschiedlichen Bediirfnissen zu erreichen,
setzt der Handel als groBter Werbungtreibender auf ein breitgestreutes Mix an Medien: damit
jeder Konsument selbst entscheiden kann, wann er wie und welche Botschaft erhalten mochte.

DIGITALE INNOVATIONSSPIRALE TREIBT MARKETING — OKONOMISCHE NOTWEN-
DIGKEIT RELATIVIERT

Digitale Medien sind in der Praferenz der Marketingchefs des Handels deutlich auf dem Vormarsch
und avancieren seit 2015 als zweitwichtigstes Medium in der Ansprache der Kunden. Damit folgt
die Marketingstrategie der veranderten Mediennutzung seiner Kunden. Der Handel wéhlt mit
Social, Influencer Marketing, Content Marketing, Search Engine Marketing und Displaywerbung
neue Wege zum Kunden. Heute schon wird immer starker darauf geachtet, dass alle digitalen
Anwendungen mobil zur Verfligung stehen. Die Devise lautet: ,Mobile first”, denn auch das ist
mittlerweile Realitdt in der Mediennutzung.

Der zweite groBe Trend im Handels Marketing lautet: Big Data und Analytics. Die Zukunft des
Marketing ist datengetrieben. Jede digitale Bewegung hinterldsst Spuren im Netz. Konsumenten
teilen ihre Erfahrungen, ihre Kritik und ihre Wiinsche in den sozialen Netzwerken. Allein im
August 2015 waren an einem einzigen Tag weltweit 1 Mrd. Menschen bei Facebook eingeloggt.
Die Online-Euphorie ist grof3. Die Datenmengen, die dem Handel zur Steuerung seines Geschéfts
zur Verfligung stehen, sind immens — und wachsen stetig. Die Internetkonzerne Google, Apple,
Facebook und Amazon (GAFA) haben ihre Geschaftsmodelle darauf aufgebaut und moneta-
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risieren bereits ein Meer aus Daten. Die Erfolge der ,GAFA-Staaten’ beruht darauf, Zugriffe zu
analysieren und auf den Kunden abgestimmte Dienste bereit zustellen bzw. digitale Formate zu
personalisieren.

Die immer wieder neuen Formate und Kommunikationslosungen, die auf den Markt geschwemmt
werden, setzen das Marketing des Handels unter Handlungsdruck. Performance-Marketing,
Targeting, Re-Targeting, Programmatic buying und realtime (data-driven) advertising sind nur
einige der Buzz-Words die den gegenwartigen Hype beschreiben. Ganz sicher sind all diese digi-
talen Entwicklungen zu beachten. Das bedeutet aber nicht, alte, funktionierende Systeme heute
zu beerdigen.

Vielmehr ist die Frage zu stellen: Welche Gattungen und Formate sind fiir meine Geschéftsmo-
delle relevant? Lohnt sich das, was wir tun? Was kostet es? Was bringt es? Wenn die Werbung
den Handel darin unterstitzen soll, zu verkaufen, dann muss die Kommunikation den Kunden
erreichen, ihn begeistern, Kundenfrequenz steigern und zum Kauf animieren. Erst dann zahlt sich
die Investition in den Werbe-Euro aus.

Den hochsten Return on Marketing Invest erzielt der Handel heute mit seinen gedruckten Medien,
allen voran dem Handzettel. Deshalb ist es nicht verwunderlich, dass sich der Handzettel mit 33
Prozent fest im Marketingmix behauptet (Quelle: EHI Marketingmonitor Handel 2016). Der Hand-
zettel ist ein vom Kunden gelerntes, kostenglinstiges Medium, das sich positiv auf den Abverkauf
auswirkt und dartber hinaus den Vorteil der groBen Reichweite hat. Solange es in der digitalen
Welt keine vergleichbare ROI-starke Alternative fiir den Abverkauf gibt, die gleichzeitig eine
breite Bevolkerung erreicht, wird der Handzettel im Mediamix seinen Platz behaupten.

FAZIT:

Die Investition in neue Formate ist richtig und wichtig. Aber ohne Prospektwerbung werden
Absatz- und Umsatzziele heute nur schwer erreicht. Die sich verdndernde Mediennutzung spricht
fur eine abnehmende Bedeutung von Print. Eine Erweiterung des Mediamix um die ,neuen”
Medien, insbesondere der mobilen Medien ist dennoch wichtig, um die Kunden dort zu errei-
chen, wo sie sich in Zukunft aufhalten werden. Die Frage wird allerdings sein, fiir welche Kunden
Digital das ausschlie8liche Revier sein wird und welche Kunden auf das Shopping- und Informa-
tionserlebnis in der realen Welt nicht verzichten méchten. Und am Ende ist es nicht die Frage des
Entweder-oder sondern des Sowohl-als-auch; denn nur so kann der Handel die mediale Wert-
schopfung erhdhen.

Die vielbeschworene Revolution im Marketing ist wohl eher eine behutsame, 6konomischen
Notwendigkeiten folgende Evolution.

Marlene Lohmann

EHI Retail Institute e.V.
Leiterin Forschungsbereich Marketing
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UMSATZPOTENZIALE FUR DEN LEH DURCH ANLASSBEZOGENES

SHOPPER MARKETING

Kaum ist Weihnachten vorbei, stehen mit Valentinstag und Ostern bereits die ndchsten Grof3-
ereignisse vor der Tir. Solche Feste und Feiertage sind fiir den Handel Umsatzhohepunkte und
werden kommerziell intensiv begleitet, etwa durch Werbespots, Handzettel oder Promotions
am Point of Sale. Mit gro3em Erfolg: Saisonales Shoppen beschert dem Handel regelmaRig gute
Umsatze. Aber wie lassen sich die Shopper auBBerhalb dieser Hohepunkte aktivieren?

Fakt ist, dass die Anzahl der Shopping Trips im stationdren Lebensmitteleinzelhandel (LEH)
seit Jahren ricklaufig ist. Kauften die deutschen Verbraucher 2012 noch durchschnittlich
241-mal pro Jahr Waren des tdglichen Bedarfs ein, so sank dieser Wert im Jahr 2015 auf 228.
Entscheidend fir diesen rlicklaufigen Trend ist der Faktor Zeit. Er beflligelt die Entwicklung hin
zu One-Stop Shopping und GroBeinkdufen. Einkaufen verbindet der Shopper zunehmend mit
Stress; Emotionalitdt und SpaB bleiben auf der Strecke. Aber gerade diese beiden Faktoren sind
entscheidend, um Konsumfreude auszuldsen und den Umsatz zu befeuern.

Der Handel hat bereits reagiert und investiert vermehrt in Ladenbau, Lichtgestaltung, Category
Management und Warenanordnung, um das Einkaufserlebnis zu verbessern. Mit welchen
Konzepten kann es dem stationaren LEH dariiber hinaus gelingen, den Shopper wieder haufiger
in den Laden zu locken und das vorhandene Umsatzpotenzial auszuschépfen? Welche speziellen
Angebote, Regal-Layouts und Zweitplatzierungen inspirieren den Verbraucher und motivieren
ihn zum Kauf? Mogliche Antworten liefert das ,anlassbezogene Shoppermarketing”. Ziel dieses
Ansatzes ist es, den Shopper systematisch im Rahmen von verschiedenen Anldssen emotional
und bedurfnisorientiert zu aktivieren und damit das Umsatzpotenzial des Handels zu erhéhen.

SHOPPER INSPIRIEREN — DURCH ANLASSE

Im Bereich Fast Moving Consumer Goods (FMCG) unterscheiden wir drei Arten von Anldssen.
Feste und Feiertage wie Silvester, Muttertag oder Halloween begleitet der Handel bereits
seit langem mit verschiedenen MalBnahmen. Auch saisonale Anldsse, die zu bestimmten
Jahreszeiten relevanter werden wie zum Beispiel Grillen, Karneval, Einschulung, Urlaub etc.
werden in den letzten Jahren immer starker beworben bzw. durch zusatzliche Artikel, Aufbauten
oder Zweitplatzierungen in den Markten hervorgehoben.

Und schlieBlich gibt es noch ganzjahrige Anlésse, die nicht an ein bestimmtes Datum gebunden
sind wie der Familienbrunch am Sonntag, ein gemeinsamer Abend mit Freunden oder der
besondere Moment fir sich. Diesen Anldssen ist eine gewisse Alltdglichkeit gemein. Von Handel
und Herstellern werden sie noch nicht ausreichend wahrgenommen, geschweige denn geplant.
Dabei bieten gerade die ganzjahrigen Anldsse sehr viele Kontaktmdglichkeiten. Der Handzettel
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mit einem passenden Sortimentsmix fiir den Familienabend oder die POS-Platzierung mit einer
kategorietbergreifenden Produktauswahl zum Sonntagsbrunch kénnen helfen, den normalen
Einkaufstrip emotional aufzuladen und den Shopper zu inspirieren. Kurz: Die Freude am Konsum
auch im LEH zu wecken und das vorhandene Umsatzpotential auszuschépfen. Flr ganzjdhrige
Anlasse brauchen Handler also spezifisch passende Konzepte.

Um diese Konzepte zu entwickeln, miissen Handler zunachst die Potenziale verschiedener
Anldsse in unterschiedlichen Produktkategorien und Zielgruppen identifizieren: Fiir welchen
Anlass suchen Shopper bestimmte Einkaufsstatten auf und kaufen dort ein? Warum wechseln sie
die Einkaufsstatte flr ihren anlassbezogenen Bedarf? Werden bestimmte Marken bei bestimmten
Anldssen bevorzugt? Welche Anlasse bieten die gro3ten Umsatzpotenziale?

ERSTMALIG UMSATZPOTENZIALE MIT ANLASSBEZUG ERMITTELT

Um das anlassbezogene Einkaufen ndher zu beleuchten und das damit verbundene Potenzial
fur den Handel zu ermitteln, hat GfK* in einer breit angelegten Studie innerhalb eines Jahres
rund 12.000 Shopper zu ihrem Einkaufsverhalten im Lebensmitteleinzelhandel befragt.
Erstmalig wurde mit diesem Ansatz der Anlassbezug im GfK Haushaltspanel ermittelt und mit
tatsachlichen Kaufdaten verknipft. Auf dieser bereiten Datenbasis lassen sich anlassbezogene
Umsatzpotenziale und deren Ausschépfung fiir verschiedene Handler quantifizieren.

DIE WICHTIGSTEN ERKENNTNISSE DER STUDIE IM UBERBLICK**:

# Fast 60 Prozent aller Einkiufe sind anlassbezogen, das heiBt in mehr als jedem zweiten
Einkaufsakt im deutschen Lebensmitteleinzelhandel (ohne Fachhandel und Drogerien)
wird mindestens ein Produkt fiir einen Anlass gekauft. Damit bieten die eher alltdglichen
ganzjdhrigen Anldsse dem Handel viele Moglichkeiten, den Shopper mit geeigneten
MafBnahmen zu inspirieren.

Anlassbezogene Einkaufe stehen fiir ~ 60 Prozent aller Einkaufe GFK

Anteil anlassbezogener Einkdufe an allen Einkdufen, LEH, Juni 2015-Mai 2016

® Ohne Anlass ®Ohne Anlass

= Mit Anlass 56% = Mit Anlass

Akt 56 Prozent aller Einkéufe ... und stehen fir 64
iy
- sind anlassbezogen... Prozent des Umsatzes.

*Auftragsstudie von Ferrero
** Diese Erkenntnisse lassen sich auch auf den Onlinehandel Gibertragen.
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¢ Bei anlassbezogenen Einkdufen wird mehr ausgegeben - der Durchschnittsbon mit
Anlass ist um 36 Prozent hoher als ein reiner Bevorratungseinkauf und es landen 26 Prozent
mehr Artikel im Einkaufskorb. Dafiir gibt es verschiedene Griinde: Zum einen werden beim
anlassbezogenen Einkauf mehr Marken gewdhlt als beim normalen Vorratskauf, es wird
haufiger zum Normalpreis gekauft und auch der reguldre Einkauf wird mit erledigt. Beim
anlassbezogenen Einkauf sind die Konsumenten weniger preissensibel und es darf auch etwas
mehr sein.

* Die Kategorien StiBware, Obst/Gemiise und Mopro sind die meistgekauften Warengruppen
beim anlassbezogenen Shopping. Allerdings ist dieses Ranking sehr stark anhdngig vom
jeweiligen Anlass, fir den eingekauft wird — beim Mannerabend spielen erwartungsgemaf}
eher Bier und Chips eine Rolle, beim Abend mit Freunden sind alkoholhaltige Getrénke auf
Platz eins und beim Grillen werden neben Fleisch besonders gern auch Feinkost und Gewiirze
eingekauft. Bei Anldssen wie dem Friihjahrsputz oder bei Geschenken/Aufmerksamkeiten
belegen hingegen die Non-Food-Kategorien die vorderen Plétze.

GFK

Beim anlassbezogenen Kauf ist der Durchschnittsbon deutlich héher

Durchschnittlicher Bon bei Einkaufen mit Anlass und ohne Anlass, LEH Juni 2015 - Mai 2016

/A

@-Bon aller Einkaufe @ Bon ohne Anlass @-Bon mit Anlass
18,30 € 1570€ 21,30 €

Quelle: GIK Haushaltspanel, GIK Occasion Based Shopper Studie im Auftrag von Ferrero; LEH exkl. Drogerie exkl. Fachhandel

Umsatzpotenzial bzw. Umsatzpotenzialausschopfung (UPA) €14
bezogen auf einen Anlass

g ° Gesamt-Umsatz for 7
Anlass “A” in D-Total *"*' 100 mio €
'@ + Ausgaben der Kunden des f' 75 mio €
s & Accounts X" fur Anlass A®
in allen Accounts (D-total)

(= Umsatzpotenzial)

® = Ausgaben der Kunden des i :
m Accounts X fir Anlass A" bei “ 10 mio €

Account X"
(= Umsatzpotenzialausschépfung)

(13%) 5% Ko
Anlassbezogens Umsatzpotenzial %
Umsatzpotenzialausschépfung % fir einen Anlass

68



# Anlassbezogenes Shopping bietet den jeweiligen Handlern groRe Umsatzpotenziale. Um diese
zu benennen, nutzen wir eine spezifische Kennziffer, die Umsatzpotenzialausschépfung
(UPA). Auf Basis der UPA kénnen Handler analysieren, bei welchen Anlassen sie stérker
passende Konzepte entwickeln miissen, um die Shopper anzulocken. Dabei gibt es die drei
wesentlichen Stellschrauben Sortiment, Handzettel und Platzierung, an denen Handler und
Hersteller drehen kénnen, um zu entscheiden, ob mit den richtigen Produkten zur richtigen
Zeit am richtigen Ort geworben wird.

Fazit: Anlassbezogenes Einkaufen ermdglicht es dem Handel, den Shopper zu aktivieren und das
Umsatzpotenzial besser zu nutzen.

NOCH MEHR INSIGHTS — JETZT TEILNEHMEN

Um dieRelevanzdes Themas noch stirkerinden Mittelpunktzuriicken, bietet GfKallen Herstellern
und Handlern die Moglichkeit, an einer aktuell laufenden Multi-Client-Studie teilzunehmen. Im
Rahmen dieser Studie werden seit Juni 2016 wochentlich 500 Haushalte im GfK Haushaltspanel
befragt und die Antworten mit tatsachlichen Kaufdaten verkniipft. Durch die wochentliche
Befragung kann der direkte zeitliche Bezug erfasst und in die wdchentliche Eventplanung
des Handels einbezogen werden. Im Laufe eines Jahres werden Uber 50.000 Shopping Trips
beziiglich anlassbezogener Einkdufe ausgewertet. Mit dieser umfangreichen Datengrundlage
ist es moglich, Umsédtze und Potenziale fiir den gesamten Lebensmitteleinzelhandel mit
allen FMCG Warengruppen abzuschatzen und auf Zielgruppenbasis auszuwerten, um daraus
kategorietbergreifende Konzepte abzuleiten. Handel und Hersteller kdnnen diese Konzepte (z.B.
handlerspezifische Eventkalender oder ein effektives Handzettel-Management) nutzen, um die
Loyalitat der Shopper zu erh6hen und Zusatzumsatze zu generieren.

Occasion Based Shopping als Syndicated Ansatz GFK

Anlassbezogene Trigger entdecken, um UPA zu steigern.

?

i

Ansatz

Nutzen fiir Kunden

Business Issue / Ziel ®

Einkauftrips generieren &
Potentiale entdecken

Einfrage ins GfK Haushalts Panel
= Kontinuierliche (wochentliche)

Einmalige Méglichkeiten
= Grofte Datenbasis

steigern und Potentiale zu heben
(UPA)

= Shopper (emotional und

orientierte Store bzw. Regal-
Layouts inspirieren & motivieren

von Martin Schlottmann, GFK

wachentlich: n=500 HH
pro Jahr: n = 26.000 HH
= iiber 50.000 befragte Trips

Mail: martin.schlottmann@gfk.de
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Neue Hebel identifizieren: Erhebung via Befragung mit » bestmégliche Abschétzung von
= Stirken & Schwiichen der Bezug auf konkreten Einkauf Umsatzen und Potentialen (UPA)
Héndler analysieren, um Trips zu = Stichprobe: = Auf Zielgruppen méglich

Vollstandiger Eventkalender

Effektiverers und innovativeres

funktional) Ober differenzierte - Handzettel-Management...
Handels-Angebote und Occasion = Standardisierter Fragebogen & und Instore-Marketing
Occasions werden vordefiniert Zusatzumsétze fir den Handel

Steigerung der Loyalitat zum Geschaft
Engere Bindung der Shopper
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IM AMAZON-ZEITALTER ANGEKOMMEN —
WELCHER WEG FUHRT SIE NOCH ZU IHREN KUNDEN?

DR.EVASTUBER
MITGLIED DER GESCHAFTSLEITUNG
IFH KOLN

Breites Produktangebot, vielfaltige Informationen und kundenzentrierte Serviceleistungen - so
wurde Amazon als gréBtes ,Kaufhaus” der Welt in vielen Branchen zum Lieblingshandler der
Konsumenten. Dabei generiert das Unternehmen knapp die Hélfte der Onlineumséatze - mittler-
weile mehrheitlich Gber den Marktplatz abgewickelt, der mit starkeren Wachstumsraten unterwegs
ist. Branchenibergreifend wird online nur noch jeder vierte Euro unabhangig von Amazon gene-
riert: Neben eigenen Umsatzen werden Umsdtze anderer Online-Shops durch die Informations-
suche bei Amazon beeinflusst.

B : i n
Kaufverhalten bei Amazon im Zeitverlauf IFH H |
Verdnderung Bestellhidufigkeit Verdnderung Warenkorbgrofie
(e-Anzahl Bestellungen pro Jahr) (e-Anzahl Produkte je Bestellung)
Amazon-Prime- Amazon-Prime-
2004 8.1 Kunden* 1,76 Kunden*
2009 9,5 10,7 1,59 1,59
2013 20,1 26,9 1,43 1,33
2017 M3 60,9 1,33 1,32

Betrachtet man das Informations- und Kaufverhalten bei Amazon naher, wird schnell deutlich, dass
man groBtenteils nicht mehr von bewussten Kaufen bei Amazon sprechen kann, sondern vielmehr
von einem Lebensbestandteil. Jeder zehnte Online-Shopper kauft brancheniibergreifend online
ausschlieBlich auf Amazon. Dabei werden die Bestellzyklen immer kiirzer und die Kontaktpunkte
noch engmaschiger. Amazon setzt bei der Informationssuche den Preisanker, steuert das Rele-
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vant Set an Marken, das fir die Auswahl relevant ist, und berat aus erster (Kunden-)Hand. Diese
Ausgangssituation hat dramatische Auswirkungen fiir die Wettbewerber: Ihnen wird der Kunden-
zugang mehr und mehr abgeschnitten.

Dabei stellt die Handelstatigkeit nur einen Teil des Amazon-Universums dar. Durch konsequentes
Weiterdenken und permanente Innovationen drangt Amazon schnell und entschlossen in andere
Geschéftsfelder vor, baut sein Okosystem aus und sichert sich damit einen Wettbewerbsvorteil auf
vielen Ebenen: Amazon ist nicht nur Handler und Marktplatzbetreiber, sondern auch Hersteller,
TV-Sender, Logistikdienstleister, gro3ter Cloud-Anbieter weltweit und vieles mehr. In immer neuen
Geschéftsfeldern fasst Amazon in kiirzester Zeit FuB und wird nachhaltig zur ernsthaften Konkur-
renz flr die etablierten Player.

Wachstum steht dabei stets im Fokus aller Initiativen, die auch in hohem MaBe miteinander vernetzt
sind: Beispielsweise profitiert das urspriingliche Handelsgeschaft von Amazon Web Services als stille
Finanzierungsquelle, Prime ist Basis fir kundenseitige Akzeptanz und bindet Kunden nachhaltig
liber verschiedene Angebote. Durch Offnung der Technologien und Services fiir Dritte breitet
Amazon auch im Hintergrund seine Vormachtstellung weiter aus: So haben oder arbeiten beispiels-
weise fast drei von vier Topunterhaltungselektronikhersteller sowie 40 Prozent der Topautoher-
steller an Alexa-kompatiblen Produkten oder an der Integration dieser.

— | ]
Amazonisierung des Konsums IFH . il

Nicht nur als Kaufort erlangt Amazon immer mehr Relevanz, sondern durchdringt immer
mehr Konsumbereiche: Amazon ist die Infrastruktur des Konsums.

M. (2~ B
46%

— 5%
Anteil von Amazon am Anteil deutscher Anteil der Top-Online-Shops
Onlinehandel in Konsumenten mit Amazon in Deutschland, die Amazon
Deutschland im Relevant Set Pay anbieten
Mo afld O oL
52 % 40 %
Anteil der Topunterhaltungs- Anteil der Top-Online-Shops in  Anteil der Topautohersteller
elektronikhersteller mit Amazon Deutschland, die mit Amazon mit geplanter Integration von
Alexa kompatiblen Produkten Web Services arbeiten Amazon Alexa

Durch diese alternativiose Positionierung als Dreh- und Angelpunkt beim Online-Shopping und
als Infrastrukturgeber des Konsums ist eines klar: Etablierte Geschaftsmodelle sind durch die
Amazonisierung oft nicht mehr zukunftsfahig. Fiir eine nachhaltige Positionierung braucht es eine
Neuausrichtung mit den Kunden im Mittelpunkt des Handelns. Diese ist weniger als Einzelkdmpfer,
sondern in Kooperation anzugehen - vielleicht mit origindren Wettbewerbern. Wie lauten daher
Ihre Antworten auf folgende Fragen:
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+ Wie tragfahig ist Ihr Geschaftsmodell noch?
Bei unbegrenzten Méglichkeiten fiir Kunden wird ein klares Leistungsversprechen essentiell und es
ist festzulegen, wo Wertschopfung in Zukunft erfolgen soll.

+ Wie stimmen Sie Ihre Leistungen passgenau ab?
Die Zielgruppe mit ihren Bedurfnissen wirklich zu kennen, ist die Basis allen Handelns, den Wettbe-
werb und den Markt allgemein im Blick zu halten die Kiir.

# Welche Strategie ist die richtige?
Fur eine nachhaltige Positionierung braucht es Neuausrichtung, die weniger als Einzelkdmpfer,
sondern in Kooperation anzugehen ist - vielleicht mit origindren Wettbewerbern.

Ohne eine ganzheitliche Beleuchtung des Amazon-Universums ist keine Beurteilung des Status
quo und Strategieableitung mdglich. Diese nehmen wir daher in der aktuellen IFH-Studie ,,Amazo-
nisierung des Konsums” vor. Dazu wurde eine einzigartige Methodenkombination angesetzt: Es
wurden nicht nur Konsumenten befragt, sondern auch dank einer neuartigen Technologie objek-
tive Nutzungsdaten von Amazon analysiert und mittels Desk Research Services und Technologien
systematisch aufbereitet.

Dr. Eva Stuber ist Mitglied der Geschiftsleitung am IFH Koln. Sie betreut namhafte Unternehmen
aus dem Handel und der Konsumguiterindustrie bei komplexen Fragestellungen rund um kunden-
zentrierte Vertriebskonzepte, Digitalisierung und Innovationen.

Sie unterstiitzt das Team des IFH K&In seit 2012 und war zuvor in den Funktionen Leiterin Research
& Consulting IFH K&ln und Senior Projektmanagerin ECC K&In tétig. Bereits wahrend ihres Studium
und ihrer Tatigkeit als wissenschaftliche Mitarbeiterin hatte sie zahlreiche Berlihrungspunkte mit
dem Handel allgemein und speziell dem E-Commerce. In ihrer mehrfach ausgezeichneten Promo-
tion hat sie sich empirisch mit der ,Personalisierung im Internethandel” beschéftigt.

IFH Koln

Direner Str. 401 b
50858 KoIn

+49 2219436 08 70
info@ifhkoeln.de
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ERFOLGREICH AGIEREN ENTLANG DER CUSTOMER JOURNEY

10 ERFOLGSFAKTOREN FUR EIN ERFOLGREICHES TOUCHPOINT MANAGEMENT
(TPM)

DER STATUS-QUO OFFENBART VERANDERUNGSBEDARF — ABER WIEVIEL VERANDE-
RUNGSWILLEN HAT DAS MANAGEMENT?

Nicht nur aus aktuellen Entscheider-Befragungen ist bekannt, auch aus der eigenen
Beratungspraxis wissen wir: Marketers haben in Sachen Touchpoint Management einiges
an Nachholbedarf, v.a. weil die Customer Journey noch zu selten ganzheitlich, d.h. Gber alle
Touchpoints hinweg, betrachtet — und gemanagt — wird. Das fangt schon bei der Messung an:
Die Erhebung, welche Touchpoints die eigene Zielgruppe nutzt, erfolgt eher unsystematisch,
ebenso, wie sie die Brand Experience jeweils bewertet.

Fir einen 360-Grad-Blick werden zwar sehr wohl Customer Journey Mappings im Rahmen von
Inhouse-Workshops abgebildet, allerdings zumeist ohne den Endkunden und sein verdndertes
Kundenverhalten konsequent einzubeziehen. Im ersten Schritt muss die Bedeutung der
verschiedenen Touchpoints fiir den Endkunden systematisch eruiert bzw. auch die optimale
Verteilung des ,Touchpoint-Etats” bestimmt werden. Hierzu bedarf es verdnderter Ansdtze in
der Marktforschung, aber auch viel Veranderungswillen im Management - beides wichtige
Voraussetzungen, um erfolgreich entlang der Customer Journey zu agieren.

In Folge geht es darum, die relevanten Touchpoints des Unternehmens bzw. von dessen Marken
ganzheitlich zu managen - dazu gehort:

ERFOLGREICHES TOUCHPOINT MANAGEMENT VERLANGT EINEN KULTURWANDEL
UND IST DETAILARBEIT

die konsequente Ausrichtung der Organisation auf den Endkunden und die systematische
Optimierung der Kundenprozesse Touchpoint fiir Touchpoint, um so eine durchgangig
positive Brand Experience zu schaffen und aus Kunden Markenbotschafter zu machen.

die Uberfiihrung zur Customer Journey und somit die synergetische Betrachtung der
Touchpoints aus verschiedenen Zielgruppen-Perspektiven inklusive einer Content-
Strategie

die Bestimmung der optimalen Allokation des Marketing-Budgets lber alle Touchpoints
(statt »nur« Mediakanale),

der Kaufabschluss und damit der Vertrieb, d. h., im Rahmen des TPM sind auch bisherige
»Selling Points« zu optimieren sowie neue Vertriebswege zu erschlieen.
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WAS KANN MAL ALS DIE 10 ERFOLGSFAKTOREN EINES ERFOLGREICHEN TOUCHPOINT
MANAGEMENTS BEZEICHNEN?

1. TPM bedeutet Change-Management.

TPM st kein zeitlich begrenztes Projekt, sondern ein Change-Management-Prozess, an dem
die komplette Organisation beteiligt werden muss. TPM wird oft schon praktiziert, ist aber
selten optimal abgestimmt, d.h., Vertrieb, CM, Marketing, Online, Werbung einerseits und
Abwicklung sowie Rechnungsabteilung andererseits arbeiten nicht koordiniert und haben oft
eine voneinander differierende Sicht auf die eigene Zielgruppe. Somit gilt es im ersten Schritt ein
einheitliches Zielgruppenverstandnis herbeizufiihren.

Wichtig: Die komplette Organisation muss, sowie alle ihre Interaktionen mit der Zielgruppe,

von Anfang an koordiniert eingebunden werden. Der Anspruch wird seitens des Managements
vielfach schon formuliert, in der Umsetzung hapert es aber noch ...

2. Die Brand Experience ,auf jeden Touchpoint bringen”.

Dominanz

Balance

TPM ist ein ganzheitliches kundenfokussiertes Vorgehen. Es geht darum, die Customer Journey
effizient zu beeinflussen, sodass flr jeden Kontaktpunkt das positive Kundenerlebnis bzw. eine
positive Brand Experience im Fokus steht.

Hinzukommt, dass hinter jeder Customer Journey ein Wettbieten der beteiligten Werbetrager und
Touchpoints steht, wer wie viel zur Kaufentscheidung beitragt. Hier kann Neuromarketing helfen,
in dem u. a. aufzeigt wird, welche emotionalen Resonanzfelder verschiedene Mediengattungen
haben (vgl. hierzu Abbildung 1): z. B. haben die traditionellen Printmedien ihren Schwerpunktim
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Balance-Bereich, wahrend das Internet als »jlingstes« Medium die Bereiche zwischen Stimulanz
und Dominanz aktiviert. Zudem spielen auch die Umfelder innerhalb der Mediengattungen eine
wichtige Rolle und aktivieren wiederum eigene Emotionsfelder: z.B. die Zeitschrift »Landlust« im
Bereich Balance dazu im Vergleich die »Vogue«im Bereich Stimulanz. Diese Insights sind essentiell,
um seine Zielgruppe Uber die richtigen Touchpoints emotional zu erreichen. Neuromarketing
hilft aber auch, die Brand Experience an den relevanten Touchpoints zu messen. Und es
unterstitzt mafl3geblich, das Markenerleben an jedem Touchpoint auszugestalten bzw. mit den
richtigen Inhalten zu befiillen. Neuromarketing bringt also zielgruppen-gerechte Emotionen an
die relevanten Touchpoints auf der Customer Journey.

Wichtig: Zur Steuerung des Markterfolgs bedarf es heute neuer Methoden und Kennzahlen
im Management, die den Kunden und seine Bedirfnisse in den Mittelpunkt stellen (z.B. eines
Customer Experience-Score, der die Qualitat der Kundenerlebnisse bzw. -erfahrungen an den
relevanten Touchpoints aggregiert). Die althergebrachten Mafo-Tools, u.a. die klassische Marken-
Image-Messung, miissen alle auf den Prifstand.

3. Den Kunden in die Ausgestaltung der Touchpoint-Experience einbeziehen und emotionale
Markenerlebnisse Kontaktpunkt fiir Kontaktpunkt schaffen.

Touchpoints identifizieren und ihre Bedeutung erkennen ist erstmal kein Hexenwerk. Und
zundchst aber nicht ausschlieBlich konnen die Mitarbeiter zur Identifikation und Beurteilung von
Kundenkontaktpunkten eingesetzt werden.

EMPFANGLICHKEIT FUR WERBEBOTSCHAFTEN ist ein Zustand, der bereits vorliegt,
bevor man mit Werbung in Bertihrung kommt. Dieser beeinflusst, wie offen Konsumenten
gegenuber Werbung sind.

Der Ort hat den hochsten Einfluss
auf die Empfanglichkeit von
Werbung

Unterwegs ist die
Héchste Empfanglichkeit Empfanglichkeit fir
bei mobilen Endgeréaten Werbung sehr hoch

Gffentlicher Ort

Tablet 95 Schule oder Arbeit 105
Smartphone 101 Zuhause 87

WICHTIGKEIT VON INDIKATOREN EMPFANGLICHKEIT NACH EMPFANGLICHKEIT NACH
(INDEX DURCHSCHNITTLICHE WICHTIGKEIT = 100) ENDGERATEN PLATZEN / ORTEN

w
=
=
&
o
z
=
=
=
E
0

Aber: Touchpoints allein aus der Mitarbeiter- bzw. Innensicht definieren und bewerten zu
lassen, ist fatal, denn der Abgleich der Betriebssicht mit der Kundensicht (Outside-In) ist oft
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desillusionierend. Es sollten daher geeignete Verfahren der Marktforschung genutzt werden,
um die Bedeutung und eine optimale Budget-Allokation zur Bespielung der Touchpoints zu
ermitteln. Davor gilt es zundchst genauer zu analysieren, wann und wo auf der Customer Journey
stellt der Kunde eigentlich auf Empfang und sagt: Ja, ich will Werbung empfangen? (vgl. hierzu
Abbildung 2 /in Anlehnung an www.yume.com/PursuitofAttention)

Zudem sind die Entwicklungen, weg von nerviger Werbung hin zu relevantem Content, weiter
zu forcieren. Gelingt es darliber hinaus, die komplette Customer Journey konsequent zu
emotionalisieren, dann widmet sich der Kunde gerne seiner préferierten Marke. Hierzu missen
auch neue Touchpoints geschaffen und im Sinne der eigenen Zielgruppe emotional perfektioniert
werden. Beispiel: Apple — hier wird sogar das Auspacken zum Markenerlebnis.

4. Visualisierung der kompletten Kundenreise fiir jede Zielgruppe — und dann die Budgets
neu allokieren.

Touchpoints nicht isoliert betrachten die gesamte Kundenreise verstehen! Jeder einzelne
Kundenkontaktpunkt kann seine Aufgaben (sehr) gut erfiillen trotzdem hakt es wéhrend
des Informations- und Kaufprozesses (bis hin zum Kundenverlust), wenn die Radchen nicht
ineinandergreifen.

Tipp: Visualisieren Sie die Kundenreisen unter Betonung der besonders relevanten Kontaktpunkte
fur jede Zielgruppe. So werden Inkonsistenzen, Abhdngigkeiten und die Abfolgen von
Kundenwegen schnell deutlich. Am Ende geht es auch darum, seinen Markenetat so zu allokieren,
dass man uber die gesamte Customer Journey in einen integrierten Dialog mit dem Kunden
kommt. Das dies heute noch nicht geschieht, hangt stark mit der ,Ldhmschicht” innerhalb der
Unternehmen zusammen bzw. mit der Besitzstandswahrung angestammter Strukturen und
Verantwortlichkeiten. Das alles geht am Ende zu Lasten des digitalen Kanals, wobei damit nicht
nur Werbung im Internet gemeint ist, sondern auch die intensive Datenanalyse, um erfolgreiches
digitales Marketing Gberhaupt erst moglich zu machen. Zum Vergleich: In den USA (bersteigen
die Werbeausgaben fiir digitales Marketing (85 Milliarden $) bereits die fiir Fernsehwerbung (75
Milliarden $). In Deutschland agiert man in diesem Bereich noch eher bewahrend statt mutig ...

5. Vernetzung lautet das Zauberwort.

Man muss die Online- und Offline-Welt zusammen betrachten, will man sich erfolgreich am
Markt behaupten. Es ist von zentraler Bedeutung, ein optimal abgestimmtes Kundenerleben der
Marke sowohl im Internet als auch im physischen Store umzusetzen: Das komplette Emotionsfeld
kann weder die eine noch die andere Seite alleine bedienen und das sehen mittlerweile
sowohl diejenigen so, die aus der Online-Welt kommen (bzw. dort angefangen haben), als auch
diejenigen, die es schaffen missen, Teile ihres Geschéfts auch digital erfolgreich abzuwickeln.

Wichtig: Erfolgreiches TPM verlangt, in beiden Welten, offline wie online, bestmaéglich vernetzt
aufgestellt zu sein, d. h. seine Touchpoints im wirkoptimalen Verbund zu bespielen!
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6. Es braucht einen Steuermann fiir Kundenangelegenheiten und den Mut die
Organisation umzukrempeln.

Einen Sponsor in der ersten Fiihrungsebene finden. Dabei handelt es sich um den Geschaftsfihrer
oder Vorstand fiir »Kundenangelegenheiten«. Gut, wenn keine Uberzeugungsarbeit im Hinblick
auf die Notwendigkeit einer solchen Aufgabe geleistet werden muss ...

Wichtig: Customer Excellence organisatorisch zur Chefsache machen. Aber, einen Steuermann fir
Kundenangelegenheiten und Touchpoint Management gibt es heute noch so gut wie gar nicht.
Einige Unternehmen holen sich einen Chief Digital Officer (CDO) ins Boot. Der oder die Arme
muss dann ausbaden bzw. zusammenbringen, was die anderen in ihren Silos so machen ... Es
ist dringend anzuraten, die althergebrachten Organisationsmodelle auf den Priifstand zu stellen
und einen Verantwortlichen fiir Touchpoint Management in der Geschaftsfiihrung zu benennen.

7. Eine TPM-Struktur aufbauen und neue Skills entwickeln.
Um das Silodenken in horizontal und vertikal strukturierten Unternehmen aufzubrechen, ist
es nicht nur notwendig, einen verantwortlichen und damit weisungsautorisierten »Sponsor«

zu haben, sondern auch, Kolleginnen und Kollegen als »Scharniere« zwischen Hierarchien und
Abteilungen zu gewinnen, die TPM-Aktivitdten unternehmensweit koordinieren.

CEO

Management Board

Chief Customer
Officer (CCO)

Customer Joumney
Manager 1

Customer Journey
Manager 2

Wichtig: TPM wird in einem Unternehmen nur funktionieren, wenn es neben einer klaren
Zustandigkeit im Management auch darunter auf dieses Thema spezialisierte Mitarbeiter gibt
Funktionen, die in vielen Unternehmen erst noch geschaffen werden mussen. Hierbei handelt
es sich um eine Art Customer Journey Manager (,Kundenreiseleiter”), die den Lead haben, wenn
es darum geht alle Touchpoints einer Marke Gibergeordnet zu steuern. Dazu gehdren Ubrigens

-__________________________________________________________________________________________________|
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wirklich alle Touchpoints: die ,Activation-Points”, genauso wie die , Selling-Points" — eine Funktion
also, die neben CX und Marketing auch vertriebsstrategische Uberlegungen beinhaltet (vgl.
hierzu Abbildung 3 / eigene Darstellung).

8. Quick wins, meint nicht quick & dirty — oder: gute Kommunikation ist (auch hier fast) alles.

Nicht lange theoretisieren schnell starten und Ergebnisse rasch kommunizieren. »Quick Winsc
diese Binsenweisheit gilt auch fiir Aktivitdten zur Touchpoint-Optimierung.

Tipp: Zunéchst gilt es Barrieren im Unternehmen ,niederzureiflen”, Mitstreiter zu finden, die
Verantwortlichen im Management zu Verblindeten zu machen das Marketing in TPM- und
eigener Sache nicht zu vernachlassigen! Das bedeutet, Erfolge, aber auch Riickschlage, fir alle
gut nachvollziehbar und sichtbar zu kommunizieren.

9. Ohne messen geht es nicht — aber anders als bisher.

Performance messen zielorientiert und Touchpoint-genau. Transaktionales Feedback bezieht
sich auf das Erleben am Kundenkontaktpunkt bzw. wahrend der »Kundenreise« und ist vor
allem fur den Kunden von der generellen Zufriedenheit mit dem Unternehmen bzw. der Marke
(strategisches Feedback) zu trennen.
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Tipp: Stellen Sie Ihr heutiges Messsystem auf den Priifstand: TPM verlangt neue Methoden,
die in Echtzeit und entlang der Customer Journey messen, was an den Touchpoints passiert.
Die Voraussetzung dafiir: die genaue Definition der Messziele je Touchpoint. Zudem muss
es vor allem gelingen, die Touchpoints entlang der Customer Journey zielgruppengerecht
auszugestalten. Auch diesen Aspekt gilt es in einen modernen Messansatz zu integrieren. Helfen
kdnnen dabei die Limbic® Types - das Zielgruppenmodell der Gruppe Nymphenburg. Das Modell
gibt klare Hinweise, worauf ein ,Hedonist” z.B. beim Kauf eines Kaffeevollautomaten Wert legt
_____________________________________________________________________________________________________|
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(v. a. Design), im Gegensatz zu einem Traditionalisten (v. a. Qualitdt) und spiegeln dies mit der
eigenen Marke. Sie zeigen, dass Medien bzw. Touchpoints unterschiedliche Akzeptanz erfahren
(vgl. hierzu Abbildung 4): Traditionalisten und Disziplinierte, die ihren emotionalen Schwerpunkt
eher im Balance- bis Disziplin/Kontroll-Bereich haben, sind unterproportional affin gegentiber
dem »stimulanten« Touchpoint »Internets, im Gegenzug dazu aber deutlich Gberproportional
affin gegentiber dem Touchpoint »Tageszeitungen«. Usw. ...

10. Helfer finden - Dienstleister identifizieren.

Es gibt eine Reihe von Dienstleistern, die auf die Erfordernisse eines Systems oder eines
Marktes spezialisiert sind und die Fallstricke kennen. Bei allen Anbietern gilt: Testen Sie deren
Moglichkeiten, holen Sie Referenzen ein.

Tipp: Beharren Sie weniger auf deutscher Sprache und hiesigen Referenzen Deutschland steht bei
TPM erst am Anfang.

Die Ausfiihrungen zeigen: TPM hat viele Komponenten, die von den Lenkern im Unternehmen
gesteuert werden mussen. In der nachfolgenden Abbildung 5 sind die wichtigsten nochmals im
Uberblick dargestellt:

Erfolgreich agieren entlang der Customer Journey

Zielgruppen Vertrieb & Marketing

Customer Journey

Psycho- Demo- uch- nach nach
graphie graphie - 7 Landern Zielgruppen

Ziel-
gruppen-
universum

Sortiments-
universum nach
Kanalen

Lebens-
FEEET ‘ Vertriebskanile H Mérkte

‘ II{VIedlabu_dgef& H Lénder ‘

Zum Abschluss: Auch ein Kundenreiseleiter muss was zu erzihlen haben, damit ,ein TPM-Schuh
draus wird”
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Kunden sind an den Geschichten hinter den Produkten interessiert — weniger an Features.
Das ist bekannt. Die entscheidende Frage hierbei ist jedoch, wie ich die Geschichte an meine
Zielegruppe heranbringe. Hier muss ein kompetenter ,Kundenreiseleiter” zu Werke gehen und
Uber alle Touchpoints hinweg eine stimmige Story riiberbringen. Ein Job, in dem man heute
durch die vorhandenen Marketing- und Vertriebssilos noch nicht voll zur Entfaltung kommt ...

Cirk Soren Ott

(s.ott@nymphenburg.de) ist Vorstand und Partner bei der Gruppe Nymphenburg Consult AG,
Mdinchen, sowie Mitherausgeber und Autor des Fachbuchs , Touchpoint Management” (erschienen
bei Haufe).
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DIGITALISIERUNG UND CATEGORY-MANAGEMENT

PROF. DR. STEPHAN RUSCHEN

PROFESSOR FUR LEBENSMITTELHANDEL
DUALE HOCHSCHULE BADEN-WURTTEMBERG
T HEILBRONN

1.,,ICH, ALLES, SOFORT UND UBERALL.”

Der eCommerce als eine Erscheinungsform der Digitalisierung stellt den stationiren Handel vor
grof3e Herausforderungen: Zum einen verlagern die Kunden nicht nur Einkdufe und somit Umsatze
auf den Online-Kanal, zum anderen verandern sich auch die Anspriiche der Kunden an den stati-
ondren Handel. Kunden kdnnen im eCommerce ein unbegrenztes Sortiment (,alles’), zu jeder Zeit
(,sofort’) und an jedem Ort liber das Smartphone (,tberall’) erwerben. Aulerdem sind die Ange-
bote im eCommerce haufig personalisiert (,ich’) und somit relevant fiir den Kunden.

Der stationare Handel kann jedoch aufgrund des begrenzten Platzes auch nur ein eingeschranktes
Sortiment anbieten. Dieses muss jedoch mehr denn je an die jeweiligen Kundenbediirfnisse stand-
ortgenau angepasst sein.

2. KUNSTLICHE INTELLIGENZ - DIE WUNDERWAFFE FUR DEN STATIONAREN HANDEL?

Uber Preise, Sortimente und Werbung entscheiden im stationdren Handel (noch) Menschen. Der
einzelne Category Manager ist fir alle Kunden und fiir alle Standorte des Handlers in seiner Cate-
gory verantwortlich. Daraus ergibt sich eine grof3e Komplexitat (viele Artikel und viele Standorte),
die ein einzelner Mensch nur mit Vereinfachungsstrategien bewaltigen kann:

@ Sortimentsbildung, die an GréBenclustern orientiert ist

@ Preisvariationen nur auf Basis von wenigen Preisclustern

@ Massenhandzettel-Werbung mit geringer regionaler Differenzierung und v. a.
@ keiner Zielgruppendifferenzierung.

Kiinstliche Intelligenz kann komplexe Zusammenhénge in Sekundenschnelle erfassen und (zumin-

dest) auf Basis historischer Daten optimalere Entscheidungen als der Category Manager, der auf
Basis von Vereinfachungsstrategien handeln muss, treffen.
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Dabei hat die kiinstliche Intelligenz in den letzten Jahren deutlich an Prazision gewonnen und kann
Aufgaben, die frither scheinbar nur der Mensch 16sen konnte, heute schon besser erfiillen.

Hinzu kommt, dass die kiinstliche Intelligenz nicht nur das ,Ist’ auf Basis historischer Daten opti-
mieren kann, sondern zunehmend durch ,Predictive Analysis’ bessere Voraussagen als der Mensch
Uiber die Zukunft treffen kann.

3. KUNSTLICHE INTELLIGENZ UND PREISPOLITIK

Die Preispolitik hat einen hohen und direkten Einfluss auf das EBIT eines Unternehmens. Bei einer
Durchschnittsrendite von 2 % (Umsatzrendite) wiirde sich der EBIT um 50 % (auf 3 %) erhohen,
wenn es mit einer intelligenteren Preispolitik geldnge, ein nur um 1 % hoheres Preisniveau durch-
zusetzen. Der Kunde zahlt in diesem Beispiel flir einen Warenkorb statt 20 € dann 20,20 €. Aufgrund
der geringen Preiskenntnis der Kunden liber einzelne Preise erscheint dies nicht unmaoglich.

Kiinstliche Intelligenz kann die Preiselastizititen und v.a. auch die Kreuzpreiselastizititen eines
Produktes in die Preisentscheidung miteinbeziehen. Diese Auswirkungen einer Preisveranderung
kénnen auf Standortebene und auf Kundenebene unterschiedlich sein. Das Dynamic Pricing
ermdglicht es dem Handler standortgenau und z. T. auch kundengenauer den Preispunkt zu
,setzen’, der flr die individuellen Preisbereitschaften der Kunden optimiert werden kann und somit
die Rentabilitat des Handlers deutlich verbessern wiirde.

Electronic Shelf Labeling (ESL) und kundenindividuelle Rabatte tiber Apps sind dabei die Enabler,
um eine solche flr den Category Manager zu komplexe Preispolitik auch tatsachlich umsetzen zu
kénnen. Die Preisfindung wird dabei der kiinstlichen Intelligenz Giberlassen.

4. KUNSTLICHE INTELLIGENZ UND SORTIMENTSPOLITIK

Die Kundenbediirfnisse werden zunehmend differenzierter. Die vielfiltigen Anforderungen an
Sortimente zeigt das sog. ,Rad der Erndhrungstrends’ (z.B. Bio, Lactosefrei, Convenience, Super
Food, Veggie, Functional Food, Regional, LowCarb).

Ein Sortimentsaufbau auf Basis von niedrig/mittel/hoch Preislage kann den heutigen unterschied-
lichen Erwartungen der Kunden nicht mehr gerecht werden.

AuBerdem unterscheiden sich die Anforderungen der Kunden auch noch in Abhangigkeit vom
Standort, denn die Kundenstruktur kann sich von Standort zu Standort signifikant unterscheiden.
Auch diese Komplexitat kann der Category Manager heute nicht mehr bewidltigen. Kinstliche
Intelligenz kann standortgenau das optimale Sortiment ermitteln und auch in hdufigeren Optimie-
rungszyklen an die sich andernden Anspriiche der Kunden anpassen. Wenn die Sortimentsfindung
,maschinell’ durchgefiihrt wiirde, dann kénnten die Sortimente aber auch standortindividuell defi-
niert und optimiert werden und nicht mehr nur in Clustern mit vielen Standorten.
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5. KUNSTLICHE INTELLIGENZ UND HANDZETTEL-WERBUNG

Handzettelwerbung ist ein Instrument des Massenmarketing. Es werden einheitliche Handzettel
fur alle Kunden erstellt. Dabei sind jedoch i.d.R. fiir den einzelnen Kunden viele Werbeartikel nicht
relevant. Diese Relevanz kann wiederum durch personalisierte Angebote, z. B. iber Apps herge-
stellt werden. Die Relevanz fiir den einzelnen Kunden kann aber ein einzelner Category Manager
fur z. B. 20 Mio. Kunden jede Woche nicht ermitteln. Diese Aufgabe kdnnen nur Algorithmen der
kiinstlichen Intelligenz erfillen.

Letztendlich muss es das Ziel sein, in der Zukunft auf die Massenhandzettel-Werbung komplett
zu verzichten und nur noch Uber personalisierte, relevante Promotions den Kunden in den stati-
ondren Laden zu ,locken’. Wenn der Handler auf die Handzettelwerbung verzichten wiirde, stéande
ein Budget von ca. 6 % (v. Umsatz) zur Verfligung. Denn zum einen erspart sich der Handler die
direkten Kosten fiir die Handzettelproduktion und -verteilung in Hohe von ca. 1 % (v. Umsatz) und
zum anderen werden durch Handzettel-Promotions ca. 5 % (v. Umsatz) in die Marge investiert (20
% Promotionanteil x @-25 % Preisreduktion = 5 % v. Umsatz). Dieses Budget kann optimaler und
relevanter genutzt werden, um die bisherige Lockvogelfunktion des Handzettels zu Gibernehmen.

6. TARGET GROUP MANAGEMENT ODER CATEGORY MANAGEMENT?

Der Handel entdeckt aufgrund von Kundenkarten und/oder Apps das Denken in Zielgruppen bzw.
Personas. Deutlich wird, dass es nicht den Durchschnittskunden gibt, sondern dass Kunden aus
unterschiedlichsten tlw. sich gegenseitig konterkarierenden Motiven eine Einkaufsstatte besuchen.
Daher stellt sich die Frage, ob der Handel primér eine Zielgruppe managen sollte und erst sekundar
eine Category. Denn die Frage der sog. Profilierungs-Warengruppe im Category Management
Ansatz wird von jeder Zielgruppe durchaus anders beantwortet und sollte sich nicht nur am Durch-
schnittskunden orientieren. In einem ersten Schritt kdnnte eine Matrix-Organisation aus Category
Manager und Target Group Manager dieses Zielgruppendenken im Unternehmen stdrker zur
Geltung bringen.

Letztendlich kénnte aber das Zielgruppen Management das Category Management ablosen, v.a.
wenn es gelange, die wesentlichen Gestaltungsparameter (Preis, Sortiment, Werbung) v.a. durch
kinstliche Intelligenz entscheiden zu lassen. Das Zielgruppen Management befindet sich dann
Uberwiegend nur noch auf einer strategischen Ebene, die taktische Ebene Gibernimmt die kiinst-
liche Intelligenz.

Prof. Dr. Stephan Rischen

Professor fiir Lebensmittelhandel/Food Retail
Duale Hochschule Baden-Wiirttemberg Heilbronn
Bildungscampus 4

D-74076 Heilbronn
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NEUE MARKETING INTELLIGENZ GEGEN ABWANDERUNG DER

STAMMKUNDEN

ANZAHL, KOMPLEXITAT UND GESCHWINDIGKEIT DER RAPIDEN VERANDERUNGEN IN
DER WIRTSCHAFT BRAUCHEN NICHT MEHR BUDGET, SONDERN NEUE MARKETING
INTELLIGENCE. DIE GROSSTE BEDROHUNG FUR UNSERE MARKEN IST DIE ABWANDE-
RUNG DER STAMMKUNDEN: SIE IST DAS ZENTRALE THEMA DER MARKEN ROADSHOW
2019 DER SERVICEPLAN GRUPPE UND DER GFK, WIEDER UNTER DER SCHIRMHERR-
SCHAFT DES MARKENVERBANDES

DIE KEYDRIVER DER MARKENBINDUNG

1. Das Bindungsverhalten in der Gesellschaft wichst seit einigen Jahren wieder, aber die Marken-
bindung sinkt unverandert: nach zwei Jahren hat eine FMCG-Marke im Durchschnitt nur noch die
Halfte ihrer Bestandskunden und lduft Gefahr, eine Burnout Brand zu werden.

DAS BEZIEHUNGSVERHALTEN IN DER GESELLSCHAFT
WACHST WIEDER. ABER DIE MARKENBINDUNG NICHT.

Bindungsverhallen® CD
Junehmendes
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2. Die Abwanderungen der Bestandskunden liegen im Durchschnitt bei 30 % p.a. Sie werden
von der Praxis zum Teil nicht wahrgenommen und von fast allen befragten Marketingleitern un-
terschatzt. Ihr Umsatzanteil betragt aber fast 70 %. Einen Neukunden zu gewinnen kostet ein
Mehrfaches wie das Halten eines Bestandskunden.



STAMMKUNDENANTEIL WIRD UBERSCHATZT.
ABWANDERUNGSQUOTE UNTERSCHATZT

DAS KUNDENVERHALTEN DAS KUNDENVERHALTEN
IM PANEL GEMESSEN VON MARKETIERS GESCHATIT
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3. Marken, deren Bestandskundenanteil iiber dem Durchschnitt liegt, haben héhere Marktanteile
und erzielen fast 50 % hohere Preise am Markt.

MARKEN MIT HOHEREN LOYALITATSWERTEN
SIND ERFOLGREICHER
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STAMMKUNDEN STEHEN FUR 2/3 DES MARKENERFOLGES

LOWENANTEIL DES UMSATZES
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4. Marken mit mehr Stammkundenbindung haben héhere emotionale Werte und gewinnen
auch mehr Neukunden mit Bindungspotenzial, als Marken mit niedrigeren Loyalitatswerten.

BEST BRANDS ERGEBNIS: MEHR EMOTIONALITAT,

MEHR KUNDENBINDUNG
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5. Die héchsten Neukundenpotenziale hat eine Marke bei Zielgruppen mit den gleichen Struktur-
merkmalen und Wertvorstellungen wie deren Bestandskunden.

6. Das klassische Neukundenmarketing ist unwirtschaftlich, weil 75 % nur ein einziges Mal kaufen.
Neukdufer, mit iberdurchschnittlicher Wiederkaufrate gewinnt man nur dann, wenn man sie mit
den gleichen Markenwerten anspricht, wie deren Bestandskunden.
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7. Kundenbindungsprogramme fiir loyalititsschwache Marken konzentrieren sich hauptsichlich
auf Preisnachldsse und Promotions. Loyalitdtsstarke Marken setzen aber auf Markenwerte (Index:
195) und erzielen héhere Preise am Markt (Index: 146).

LOYALITATSSTARKE MARKEN SETZEN AUF MARKEN-
WERTE, LOYALITATSSCHWACHE AUF PREIS

BEDEUTUNG VON KAUFGRUNDEN BEI LOYALITATSSTARKEN MARKEN

INDEX 100 =
Loyalitatsschwachere IMANEE
Marken

Index 100

PROMOTION

8y 88
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8. MARKETING INTELLIGENZ ZUR ERHOHUNG DER MARKENBINDUNG

8.1 Strategic Intelligence

DIE ERTRAGSSTEIGERUNG BRAUCHT EINE NEUE
PERSPEKTIVE

VOM MARKETING FUNNEL ZUM LOYALISIERUNGSFUNNEL

w
SKALIERUNG DES ERTRAGS DURCH

DIE ORIENTIERUNG AN LOYALEN KUNDENSEGMENTEN o] . I |

80 % bis 90 % der Kommunikationsbudgets werden heute fiir die Neukundengewinnung
ausgegeben, obwohl 75 % der Neukdufer nur einmal kaufen. Um die Wiederkaufsrate der
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Neukaufer signifikant zu erhdhen, missen wir den klassischen Planungsablauf der Marken-
fuhrung grundséatzlich umstellen: erfolgreiche Kommunikation beginnt heute am Ende der
klassischen Planungskette — bei der Analyse der Bindungsfaktoren: beim Loyalitdtsfunnel.

Sie sind die Akquisitionsgrundlage zur Gewinnung von Neukunden mit Gberdurchschnitt-
licher Wiederkaufrate.

Marketing, CRM und Vertrieb miissen dabei starker denn je zusammenarbeiten, um gemein-
sam und integriert in den Aufbau von loyalen Kunden und damit in ein nachhaltiges Ertrags-
wachstum zu investieren. Moderne technologische Plattformen machen das Zusammen-
spiel von bisherigen Silos leichter und sorgen durch eine integrierte Datenhaltung und durch
Automatisierung fir wesentlich mehr Effizienz als die klassische unabgestimmte Silo-Arbeit.
In der Marken Roadshow wird aufgezeigt, wie solche in der Regel scheiternden drastischen
Verdanderungen effektiv organisiert werden kénnen.

Das hohe Tempo der Verdanderungen in der Wirtschaft und die immer noch steigende Da-
tenflut haben bei vielen Unternehmen dazu gefiihrt, dass sie zu spat reagieren. Eine tages-
aktuelle Analyse der Daten und eine Plandnderung ist heute méglich mit Hilfe des ,Brand
Investors"”, der auf Basis von tiber 160 praktischen Wirkungsmodellen entwickelt wurde. Der
Brand Investor ist das einzige Intermedia-Tool, dessen Prognosewerte mit einer Abweichung
von unter 2 % funktionieren.

WAS IST DER MEHRWERT DES BRAND INVESTORS?

UMFASSENDE Yo - PLANBARKEIT
INTERMEDIA ARl SEGMENT- DES
PLANUNG SN SPEZIFISCHE GESAMIEN
IN NEAR REALTIME PLANUNG : LOYALTY
REAL-TIME /  \ FUNNELS
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8.2

DER FIT ZWISCHEN DEN WERTEN DER KAUFER UND DER

MARKE IST EIN ERFOLGS-FAKTOR.
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Vor 10 Jahren haben wir die Methode der markenindividuellen Kiuferplanung 6ffentlich vorge-
stellt. Sie 16st die markenunspezifische, klassische Reichweitenplanung ab, die von demografi-
schen Merkmalen ausgeht und die der hauptsachliche Grund ist fur viel zu hohe Streuverluste.
Die Kauferplanung ermdglichte erstmals auf Basis von Kaufpotenzialen Medien auszuwéhlen.

Ein weiterer Schritt und ein erneuter Meilenstein der Mediaplanung ist die wertebasierte Kéufer-
planung 2.0: Wir konnen damit die bestehenden und potenziellen Kdufer auch nach ihren Um-
satzpotenzialen gewichten und erstmal danach durch die Medienselektion differenzieren:

ERST DIE KOMBINATION VON KAUFVERHALTEN UND
WERTE-EINSTELLUNGEN VON KAUFERN ERLAUBT EINE
MEDIA-PLANUNG AUF WERBEWIRKUNG.
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Basis dafiir sind wieder die Paneldaten der GfK, die wir in einer Exklusivstudie analysieren und
via Datenfusion mit der AGF zu einem neuen, zeitgemaBen und effizienteren Mediaplanungstool
machen.

8.3 Individual Intelligence

Die sozialen Netzwerke mit ihren weltweiten Milliardenreichweiten erziehen auch den friiheren
Massenkonsum zum Individualkonsum um. Selbst Marken, die ein Millionenpublikum anspre-
chen missen, kommen auf Dauer nicht daran vorbei ihre bestehenden und potenziellen Kunden
einzeln oder nach verhaltenskonformen kleinen Gruppen anzusprechen. Es darf also nicht mehr
eine Kampagne fir alle geben, sondern individuelle Anspracheformen fiir einzelne Kunden oder
homogene Gruppen ohne den Markenkern aufzugeben. Dazu gibt es einen spektakuldren Case:
Der individualisierte Newsletter- und Email-Service der Lufthansa, der jahrlich mehr als 4 Millio-
nen Lufthansa-Kunden in 106 Landern mit 6 Milliarden personalisierten Elementen erreicht und
in seinen Ergebnissen kontinuierlich gemessen wird.

6 MILLIARDEN
PERSONALISIERTE
ELEMENTE

AN 4 MIO.
KUNDEN

8.4 (reative Intelligence

Die aktuelle Diskussion dariiber, wie man die digitale Transformation und die neuen Technologi-
en flr sein Marketing nutzbar machen kann, hat dazu gefiihrt, dass die Rolle der kreativen Idee ins
Hintertreffen geraten ist. Sie tragt aber - laut einem Wirkungsvergleich der GfK - durchschnittlich
40 % zum Kampagnenerfolg bei.

Entscheidende Voraussetzung fiir eine optimale Werbewirkung auf den Return on Investment
(ROI) ist, dass Creation und Media integriert eingesetzt werden, und zwar aus einer Hand und
unter einem Dach, von Mitarbeitern, die sich als Team verstehen und gemeinsam verantwortlich
fur einen ganzheitlichen Auftritt sind.

-__________________________________________________________________________________________________|
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MIT 40% WIRKBEITRAG IST DIE KAMPAGNEN-IDEE
DER STARKSTE TREIBER VON KAMPAGNENERFOLGEN

40% KREATION/IDEE )

d b
30% SPENDING STRATEGIE g
20%
/O MEDIA PLANUNG
WETTBEWERBS-AKTIVITATEN KAMPAGNEN-
ERFOLG

Dr. Peter Haller
Serviceplan Gruppe
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NDEN BINDEN MIT ALEXA

NEUER KOMMUNIKATIONSKANAL

»Die Spielregeln fiir Werbetreibende dndern sich, sobald Sprachassistenten nach
dem besten Produkt gefragt werden.”

“Alexa, gib” mir Redewendungen”

Sprache wird zur beherrschenden Schnittstelle im Marketing. Laut der “Postbank Di-
gitalstudie 2019” nutzt inzwischen jeder dritte Deutsche einen Sprachassistenten wie
Alexa oder Siri, in der Altersgruppe unter 40 sogar jeder Zweite. Der personliche Mar-
kendialog mit dem Konsumenten ist mdglich und Konsumentenvorlieben werden friih-
zeitig erkannt.

Die Prognose fiir den Einsatz von Sprachassistenten wie Alexa & Co liegt bei 20 Prozent
der Haushalte (Voice Bot Report June 2019). Fiir Deutschland sind dies mehr als zehn
Millionen verkaufte Sprachassistenten, begiinstigt durch den Fire TV Stick mit Alexa
sowie den neuen Home Entertainment Fire TV Cube.

Sprachassistenten werden als persénliche Berater akzeptiert (Rheingold 2018), weil

diese einfach antworten und schnell Mehrwert liefern (Kundendienst Fragen, Marken
Tipps & Tricks, Events).
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Wir bringen Ihrer Marke das Sprechen bei — mit unserer agilen BrandDialogue® Entwick-
lungsmethodik. Treten Sie effektiv in den Dialog mit lhrem Konsumenten tiber Alexa &
Co und erfahren Sie, was er von Ihrer Marke erwartet.

Wir identifizieren mit lhnen die passende Sprachstrategie fiir Inre Marke und entwi-
ckeln die perfekte Sprachsteuerung fir Alexa & Co.

Fiir die Steuerung der Dialoge setzen wir auf unser Gibergreifendes Dialog Content Ma-
nagement System, welches die marktfiihrenden Alexa & Co Sprachassistenten steuert.

Sind Sie fiir Ihre Marke oder Format an einer ma3geschneiderten Conversational Com-
merce Strategy interessiert, dann kontaktieren Sie uns fiir einen individuellen Work-
shop.

Referenz: GALILEO (ProSiebenSat1) als Alexa Skill!

»
Z,

Offnungs- Sonder- Einkaufsliste Events Hinweise Rezepte
zeiten angebote
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IMPULS CHANNEL
EDlEKA-TV
= im Markt h

,Fiir drei von fiinf untersuchten Markenprodukten konnte ein S|%n|f|kanter Zusatzabsatz
von bis zu 33 Prozent durch den Einsatz von DooH-Medien am POS festgestellt werden.”

Maximilian Doppe - EDEKA Nord, Teamleiter Werbung

BrandLogistics.NET erreicht mit 4.800 Markten mehr als 75 Prozent der deutschen
Haushalte pro Woche.

Neu: EDEKA TV mit Start in der Region Nord, mit bereits mehr als 150 Markten und
monatlich neu Hinzukommenden.

Durch die Ausstrahlung von Image und Bewegtbildwerbung auf GroBbildschirmen
schaffen Sie Kaufanreize fiir Ihre Marke unvermittelt am Ort des Geschehens (70 Prozent
der Kaufentscheidungen fallen am POS - Point of Sale).

Wir arrangieren mit lhnen maBgeschneiderte Image und Abverkaufs-Kampagnen zur
Aktivierung lhrer Markenprodukte fiir eine kaufbereite Zielgruppe mit mehr als zwei
Millionen Brutto Kontakten am Tag fur

@ TRAVEL TV in mehr als 20 Hauptstadtbahnhdofen (z.B. Berlin, Frankfurt, Hamburg) mit

Travel-Shops und Kiosken fiir Pendler und Reisende an Hochfrequenz-Standorten
sowie

95



@ EDEKA TV und GETRANKE TV in mehreren hundert Lebensmittel- und Getrénke-
markten an Hotspots wie Kassen, Aktionszonen und Bedientheken (Theken TV).

Sie haben Interesse an unserem Impuls Channel sowie an EDEKA TV?

Sie wiinschen eine individuelle Aktivierungsberatung fir Ihre Marke?

Dann sprechen Sie uns gerne an.
Dr. Klaus-Holger Kille

06201 9988-50
info@brandlogistics.net
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THEKEN-TV

P brand.oghio 1 J

Pogbrandlnﬁ

Mit Theken TV sind Sie mit Ihrer Marken- Image -Werbung in mehr als 450 Lebensmittel-
markten in Siddeutschland (Schwerpunkt Bayern, Minchen).

Ihre Markenwerbung auf 1866 Theken TV Bildschirmen schafft Kaufanreize fiir Ihr
Produkt unvermittelt am Ort der Kaufentscheidung - durch Erinnerung an lhre TV-,
StraBenplakat-, Online- oder Print-Werbung.

Sie erreichen wéchentlich mehr als 3,2 Millionen Bruttowerbekontakte.

@ Wochentlich wechselnde Werbeinhalte

@ Werbung in den Frischebereichen Fleisch, Fisch, Kdse und Wurst

@ Direkte Ansprache kaufbereiter Zielgruppe

@ Optimale Platzierung im Impulsbereich

@ Ideale Nutzung der Verweildauer (Theke >3 min)

@ Ausstrahlungerfolgtflachendeckend und unkompliziert auf die digitalen Werbetrager

¢ & & B <

450 Markte >1.850 Screens jpg <TKP 3€ 120"
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MARKENSHOP

mnfipaeras |

[rp—T T

BASIICO €

SIIBCRGER BIO-TAIRTRADE SCTRIRCIR NATURALETA B MESTEMACHIR RETRO-DESGN BARLLA PLST
[ 13 N PR PR ROMOING 195 (

ESPRESRO FERLA 2% G FALR TRALE MAFFRE

OAN WARENE RS

Erfolgreiche Werbung erfordert ein durchgehendes Branding auf allen Kanalen.
BrandLogistics.NET liefert Werbeinhalte im richtigen Format, zur richtigen Zeit, an
den richtigen Ort.

BrandLogistics.NET transportiert Werbedaten an den POS - direkt in die Zentralen und
Filialen, auf die Werbetrager im Markt, in Onlineshops und mobile Apps.

Im BrandLogistics.NET - Markenshop finden Sie:

@ Produktabbildungen

@ Videos

@ Imagebilder

@ Rezepte

@ LMIV relevante Daten - Nahrwerte, Zutaten und Allergene.

Uber den BrandLogistics.NET Markenshop kénnen Handler und Handelszentralen die
von BrandLogistics.NET aufbereiteten Werbedaten der Markenindustrie (Produktabbil-
dungen und Werbetexte) kostenlos herunterladen und fiir Print- und Onlinewerbung
(Plakate, Online-Shops, Mobile, etc.) einsetzen.

Durch den standigen Austausch mit den Markenartikelherstellern garantiert
BrandLogistics.NET die Aktualitat aller Werbedaten.
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CONTENT SYNCQS

TOPAKTUELLE WERBEDATEN IM HANDEL - MEHR UMSATZ FUR IHRE MARKEN

Mit CONTENT SYNC QS prufen wir wochentlich die Aktualitét Ihrer Werbedaten im
Handel.

Die wéchentliche Datenpriifung durch unseren CONTENT SYNC QS stellt die Aktua-
litdt lhrer Werbeartikeldaten anhand von Handlerwerbung sicher. Mit intelligenten
Bots priifen wir, ob Abbildungen und Inhalte Ihren Kampagnenanforderungen
entsprechen.

Ihr Werbecontent wird dafiir in unseren Markenshop eingestellt. Die Bereitstellung
Ihrer Werbedaten erfolgt dort in direkt nutzbaren Datenformaten. Dadurch kénnen sie
problemlos fir die Einbindung in handelseigene Onlineshops oder die Erstellung von
Instorewerbung genutzt werden.

Die Werbeinhalte werden auBerdem wéchentlich in Handelswerbesysteme (z.B.
EDEKA, NETTO, Bringmeister, Markant, Team Beverage, Penny, REWE) Uibertragen. Das
ermoglicht eine flichendeckende Verteilung und reduziert lhrerseits Zeit und Kosten.
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PRODUKTBOTE

Informieren Sie Top-Entscheider (Kaufleute, Marktleiter,
Warengruppen-Verantwortliche), setzen Sie Ihr neues Produkt
effizient in Szene und erfahren Sie; wer Interesse an lhrer
Neuheit hat.

@ Mehrals 3.200 selbststdandige Einzelhdndler werden tber lhre
Produktneuheiten informiert.

@ Interessierte Handler bestellen direkt Gber ProduktBote
(www.ProduktBote.de und Alexa Skill ProduktBote)

@ Sie erhalten die Anschriften der interessierten Top-Entscheider fir
lhren AuBendienst und den Probenversand.

Dr. Klaus-Holger Kille
Tel: 06201 9988-50
Fax: 06201 9988-55
info@brandlogistics.net
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TOP 3-PRODUKTE DER WOCHE

BrandLogistics.NET

v

Wir analysieren jede Woche, welche Produkte der Handel am haufigsten in unserem
Markenshop abgerufen hat, um diese in seinen Markten und Online Shops bevorzugt
zu bewerben.

Wir erreichen mit 4.800 Mdrkten mehr als 75 Prozent der deutschen Haushalte pro
Woche.

Mit dem Markenshop bieten wir eine zentrale Plattform fiir die Werbedaten von Marken-
herstellern. Diese stehen Handlern und Handelszentralen sowie deren Agenturen zum
kostenlosen Download, im standardisierten Datenformat, zur Verfligung.

Jede Woche greifen unsere mehr als 3.000 angeschlossenen Héndler und deren Agen-
turen auf unseren Markenshop zu. So wissen wir, welche Produkte dem Handel wichtig
sind.

Mbchten Sie fiir Ihre Produkte erfahren, wie deren Handels-Akzeptanz ist? Kommen

Sie gerne jederzeit auf uns zu — wir erlautern lhnen die Voraussetzungen, damit lhre
Produkte optimal als TOP 3 Produkt bewertet werden.
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#RUNDE SACHE

SEIT 40 JAHREN IHR.UMSATZGARANT
\

in Packungen | www.back-camembert.de

LIMITIERTE
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&
APOSTELS

am besten griechisch

Betroffene Frauen
Diese Zahl kénnen wir nicht dndern.

Todesfalle
Diese Zahl wollen wir senken.

Uberlebensrate (bezogen auf 10 Jahre)
Diese Zahl wollen wir weiter steigern.

Deshalb machen wir mit Pink Ribbon Deutschland auf dieses
wichtige Thema aufmerksam.

Unsere Botschaft lautet:

Eine gesunde Erndhrung, ein bewusster achtsamer Lebensstil
und gie regelmaBige Vorsorge fordern die Gesunderhaltung
des Korpers.

www.apostels.de _ =
- APOSTE'ls
s = e

u{gmﬁ

= t
riechischer Ar ]

APOSTELS wnterstitzt pink \
Ribbon peutschland. “‘\U:



= KOPOPOVI(y. .
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Kozel

Bock drauf.
Bier drin.

Entdecke das meistverkaufte
tschechische Bier.

DON'TE
B|ER;'
B BEV/USST py=—
——— ? GENIESSIEN. DRIVE :




HEIZEN SIE IHREM UMSATZ MIT
DER PESTOVIELFALT EIN

NEU &
SCHARF

DAS LIEBLINGSPESTO
DER DEUTSCHEN JETZT T —
AUCH MIT BASILIKUM <.

IDEAL FOR:

Pastasalat, |
Fleisch, Brot,
Fisch u.v.m.

(S

MASSIVER

UNANGEFOCHTENER ATTRAKTIVE

WACHSTUMSTREIBER
Barilla treibt den
Pesto-Markt mit
57% Marktanteil’.

- Nielsen, Market Track, Pes
tn%u“ll LEH + DM, MAT Juni

Barilla Deutschland GmbH

Gustav-Heinemann-Ufer 72 ¢ - 50968 Kéln

to Markt, Markta
2020, Anteil an K

MEHRUMSATZE
Barilla-Pesto Shopper sind
attraktiv: Besonders jung und
einkommensstark™

Umsatz, LEH + DM YTD KW 26 2020
haft in %, Ind. vs. Food: Ind. 183 Shopper

MEDIA SUPPORT
Kontinuierlicher 360° Pesto-
Support, inkl. TV, POS,
Social Media.

< 50 lahre, Ind. 117 Einkommen > 2000 €

Barilla

The Italian Food Company. Since 1877,




CNEU

“SNACKIGE IMPULSE -
FURS KNACKEREGAL!

mel:xrtrr\ztl:;;k:‘:e f\ Ideal fiir zu Hause
e
herkﬁmmuchen Snacks und unterwegs
Neues und .
auffalliges Handliche
Design Dreiecksform

LESS FAT _
AN REGULAR] &
__OTATO CHi :

/\\ 2 leckere, wﬁrzigy
Trendsorten

Brandt Backwaren Vertriebs GmbH - Enneper Strafie 152 - D-58135 Hagen - www.brandt-zwieback.de
www.finncrisp.de



www.buerger.de
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Bu W Runder Genuss mit besten
Knodelspezialitaten von Burgis.

Knodelliebe.

Kartoffelknddel mit Hirschbraten
Knodelige Rezeptideen unter

www.burgis.de/rezepte

Folge uns:

Weils guadin! BvDOOG

www.burgis.de
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GAZI Grill- und Pfannenkisevielfalt Grill- ung Pfannenksse

B|'st die Topkateqorie im
. . ack- & Bratké'seseqment*

ideal auch im Winter

500 Marktanteil KLl
und Pfannenkase
Grills‘ais\gn* \

iber
Bereich Grill-
auperhalb der

S S & | & o
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» p=.
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€ © O @ vazi.de | gazi-grillkise.de



Grafschafter

seit 1893

Cchmeckt nach Unlaub!

Niederldndische Spezialitdit fiir's Friihstiick

- w N
D e e e P _
| [N pe e

p—

s, « g
m Grafsﬁg‘?}aﬁ er :
. Ringe Appelstrosp' |

. ZUCKERROBE + APFEL

‘\&‘: \:F":UI : .

Steigern Sie Ihren Umsatz mit dem beliebtesten sii3en
Brotaufstrich der Niederlande und bringen Sie
Ihren Kunden den Geschmack von Urlaub nach Hause.

JETZT ORDERN

0 HEWR ABVECHSLUNG W REGA Grafschafter

So ist unsere Natur.




GLANZVOLLE
FESTTAGSUMSATZE FUR SIE!

a2 ad

Glanzvoller Auftritt

Dezember ist Erfolgsgarant im i NOUSN
Sektsaison Jahresendgeschaft . !
Premium-Design
Freixenet ist als einer der Festtags- 3-facher Umsatz bei Freixenet
spitzenreiter’ das ideale Geschenk durch Weihnachts- und Silvester- Jetzt auch bei den Kleinflaschen
in den Augen der Verbraucher? aktionen gegenliber Sektaktionen und dem Freixenet Alkoholfrei

im restlichen Jahr®

RECHTZEITIG ORDERN UND
BESTANDSLUCKEN VERMEIDEN!

herkell-freivenetcom  § WP HENKELL | PREIXENET

cjr GAMC A, Freixenct Carts Sekr, durdhzchnitticher Uinsatz-

i I, LEH»=
Jan.- Mo, 2019 (W1 -47) ve Dez. 2008 (WA 8-E2) « 4 Unverbindliche Preisempfiehiung des Herstellers, die Festlegung der Verkaufspreise liegt im alleinigen Ermessen des Handels.

Dez, 2013 (KW 48-52) « 2 Kantar, quantitative Studie, Juni 2019, n=300 « 3 IR Handetk

M+CAC,

1Rl Hand &

antell von
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WINE COLLECTION
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VEGAN

NEU IM PREMIUM-WEINREGAL:
DIE FREIXENET WINE COLLECTION

e

Innovatives Erfolgskonzept Verbraucher sind begeistert: Starke AktivierungsmaBnahmen:
fur Premium-Umsatz unter der

ne

: B4 % Kaufbereitschaft * Aufmerksamkeitsstarke
Sracat L6 ok MARTEE L aate e nach Preiserkenntnis? Zweitplatzierungen im Verbund
* 92 % der Endverbraucher ¢ Uber 80 % finden die neuen mit Freixenet Carta Nevada
kennen Freixenet! Freixenst Weine passend + Umfangreiche Social Media-
* Freixenet steht fur Qualitat zur Marke, modern, stylisch und PR-Kommunikation
Knowhow und Tradition und ansprechend * Reichweitenstarker Media-

support der Dachmarke
Freixenet

henkell-freixenet.com § W HENKELL | FREIXENET
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MEDERANQ

- OFFIZIELLER PARTNER VON
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MJE:.E:RSA\No W
éﬁz VIS DAS UNSCHLAGBARE

GLUHWEIN g WINTER-DUO VON
ol C1UHWEIN FREIXENET MEDERANO

Fiir Ihren On-Top Saison-Umsatz!

*  Jetzt im neven Design und angepasster
0,751 - Flaschengrofe!

+ Hochwertiges Efikett fiir Premiumlook

henkell-freixenet.com § ¥ HENKELL ' FREIXENET
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MEDERANO

TEMPERAMENTVOLL SPANISCH.
MEDERANO — DIE WEINE VON FREIXENET.

OFFIZIELLER PARTNER VON
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WELTVERBESSERER'

Denn nur zusammen schaffen wir die Veggie-
Revolution. 100% Veggie Power aus Erbsenprotein
in der recycelbaren Umverpackung tun unserem
Planeten gut: 5 x weniger C0;, 4 x weniger Wasser-
verbrauch und 3,5 x weniger Landverbrauch als
rotes Fleisch.” Und das alles ohne Zusatz von
Geschmacksverstérkern und Zucker sowie ohne
Soja und Palmdl. 100% pflanzlich - nachhaltig
und lecker. Du hast die Power! a
-
[

LCA ist nicht IS0 140

* Basierend aufeiner ibersicitsikobilanz (LCA). Fir Breen Cuisine

-

14
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KAPT’N IGLOS KLASSIKER

BREZELT SICH AUF!
@ JETZTORDERN!
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VOLL IM TREND:
HEINZ STREETFOOD




the. Jifestyle~bahery
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Toastbrotchen

) Mandel
EiweilRbrot

| viel Eiweif [
- 52 ke Menge vt
2mdﬂhlinn&m.
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~Mestemacher ist Weltmarktfihrer ungedffnet  Forderer

Gleichstellung

lang haltbarer Vollkornprodukte und Férderer der  Frau
Gleichstellung Frau + Mann." Mann

www.mestemacher.de/
leichstells ktivitaeten
Initiatorin Aktivitaten Gleichstellung Prof. Dr. Ulrike Detmers i

Gesellschafterin, Vorsitzende der Geschéftsfiihrung Mestemacher Management GmbH, Sprecherin der Gruppe




GGEMEINSAM
ECECH

HuNGER!

Mestemacher GmbH - 33254 Giitersloh - Telefon + 49 (0) 5241/ 87 0g-0 - www.mestemacher.de




NEW LOOK,
SAME SMOOTH  +
TASTE.

DAS ORIGINAL SEIT 1824.
JETZT IM NEUEN DESIGN.

§ ol

UVPREGAL: /.
29,99€ y
UVP AKTION": /&
49¢ /)
JETZT ORDERN! g O

4“005971“767156H

THE GLENLIVET 12 JAHRE \ é - , t
40% vol /0,71 \ ! : F THE
THEGLENLIVET.DE G LE N LlVET

genuss-mit-verantwortung.de UR|G|NAL SlNCE 1824

* Unverbindlich empfohlener Endverbraucherpreis.




IR -
CLUE

MEETS
BOTANICALS

DER GESCHMACK EINES WEISSEN
RUMS' VEREINT MIT DER HERBE
.. AUSERLESENER BOTANIGALS.

ABGERUNDET
MIT ZITRUS-
FRUGHTEN
& DER SUSSE
KUBANISCHEN
HONIGS.

)4

REGAL: 14,996
AKTION: 10,99€

JETZTORDERN! ="

)

111 0 HAVANA-GLUB.DE
GENUSS-MIT-VERANTWORTUNG.DE

HAVANA CLUB VERDE 1 Spirit it weiBem R BB icrt it Botanicals und Zitrusfriicht
35% VOL /0,71 pirituose mit weiBem RUm. Infusioniert mit Botanicals und Zitrusfriichten.

2Unverbindlich empfohlener Endverbraucherpreis.
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CIAO MALFY!
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UVP* REGAL 2699€
AKTION 2199€
MALFYGIN.COM * Unverbindlich empfohlener

GENUSS-MITVERANTWORTUNG.DE Endverbraucherpreis.




Der Marktfuhrer

im Segment weinhaltige
Mischgetranke* sorgt
jetzt auch im Winter

fiir heiBe Absatze.

; "

Ab September 2020 "l]
|
;‘{{ et

NEU

Nur fiir kurze Zeit!

’ Heib oder kalt
geniefBen!

IC/ go%ay /)c/zm

Y . IItIIIHIt:

ROTKAPPCHEN-MUMM

wwwwww kaeppchen-mumm.de



GLUHWEIN

Sl DNl

| im Deutschen
\ Markenweinmarkt*
_ jetzt auch als

GLUHWEIN!

 Ab September 2020
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Jetzt platzieren!

(

ROTKAPPCHEN-MUMM




FEIERN SIE MIT JULES MUMM

EINE '

ROTKAPPCHEN-MUMM




&Co.

UNSERE
DESIGN-EDITION
FUR MEHR
KAUFIMPULSE!

OKTOBER-
DEZEMBER

EXKLUSIYV, LIMITIERT,
ABSATZSTARK. ROTKAPPCHEN-MUMM



Seeberger. |
Macht Appeht auf Natur.
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Quell‘en "Nlelsen MarketTrack; Gesamtmarkt Gerostete Nusse Umsatzm€ ¥ ! el .

il Deutschland LEH + DM ohne Aldi, Lidl, Norma; MAT KW26 2020 ; | !
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BLACK

MEGA BOX
22
Auch erhaltlich in der 30 g (5% €) und 90 g (15% €) Rechteckdose
POSCHL TABAK

Rauchen ist todlich



JBR Snuff“

erfrlschend anders' &

Dieses Tabakerzeugnis schadigt
lhre Gesundheit und macht siichtig.
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andverlesener Tabak :'
NOTHING |
TO ADD

Rauchen ist todlich



Eckiges Format
Runder Geschma

RED BULL ist neben den Stopftabake
in der 120 g Dose auch als Drehtab
(Halfzware, Zware, Blond Shag)
im 40 g Pouchbeutel zu

jeweils 5,80 € erhiltlich.

POSCHL TABAK

Rauchen ist todlich




MARKENKATALOG - NEUHEITEN 1V-2020

ALLE
NEUHEITEN
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ALLE ABBILDUNGEN
IM SHOP UNTER:
WWW.SHOP.BRANDLOGISTICS.NET

135



Produkt

Kostenlos Produktneuheiten testen!

Registrieren unter:
www.produktbote.de

Alexa Skill ,,ProduktBote"
aktivieren

Kostenlos Produkte
erhalten

ProduktBote ist ein Dienst der BrandLogistics.NET




Birger Bio-Gemiisemaultaschen
300 g

L7560 DDON}HI

Biirger GmbH & Co. KG

4075600000000

Burgis Bio Knddelinos tiefgekuhlt
400 g

LU0092T0 DDON}J

4009270000000 Burgis GmbH

Burgis Semmelknddel tiefgekihlt
450 g

4009270 DDON}J

4009270000000 Burgis GmbH

Burgis Bio Kartoffelknédel
tiefgeklihlt 450 g

ODQZTDIDDON!J

L

4009270000000 Burgis GmbH

Grafschafter Rinse Appelstroop
3009

L'oo I J

0410700000

4000410000000 Grafschafter Krautfabrik - Josef

Iglo Green Cuisine Chicken
Nuggets 250 g

2502407000007

L

4250240000000 iglo GmbH

Iglo Green Cuisine Bratwurst
210g
L

SO2L07000007

4250240000000 iglo GmbH

Mestemacher Unser Pures

300g

L0004 5DIDDOBB7I

4000450000000 Mestemacher GmbH

Mestemacher Bio Weizen Vollkorn
Toast 400 g

A

L0000650° 00000

4000450000000 Mestemacher GmbH

137




Mestemacher Bio Weizen Toast
400 g
|

N

00450700000

4000450000000 Mestemacher GmbH

Mestemacher Unser Pures Toast-
Brotchen 320 g

IR

L7000L507 00000

4000450000000 Mestemacher GmbH

RAMAZZOTTI CREMA 17 % vol
0,71

L ﬂDSQ?Dl DDONHI

Pernod Ricard Deutschland Gm

4005970000000

Rotkappchen Fruchtsecco Apfel &
Zimt 0,751

LUOLTLOT 000004

4014740000000 Rotképpchen-Mumm Sektkeller

[y ——

Rotkappchen Fruchtsecco
Preiselbeere & Nelke 0,75 |

LU01LTLO 000004

4014740000000 Rotképpchen-Mumm Sektkeller

Rotkappchen Glihwein Rot 0,75 |

l N‘l

LU01LTL0T0000

4014740000000 Rotképpchen-Mumm Sektkeller

Three Sixty Vodka & Ginger 0,33 |

a n?asnl o DON}!

Schwarze und Schlichte GmbH

L

4007680000000

Three Sixty Vodka & Mate 0,33 |

a n?asnl o DON}!

Schwarze und Schlichte GmbH

L

4007680000000

Seeberger Vivo Kaffee 250 g

&Hﬂ DBZ&Dl J

o000

4008260000000 Seeberger GmbH
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Seeberger Esclusivo Single Origin
Kaffee 250 g

4008260000000 Seeberger GmbH

Seeberger Naturaleza Bio-
Fairtrade Kaffee 250 g

L ﬂﬂBZbDIDDON!J

Seeberger GmbH

4008260000000

Seeberger Famoso Espresso
250 g

L ﬂﬂBZéDIDDON!J

Seeberger GmbH

4008260000000

Seeberger Bio-Fairtrade Espresso
Feria 250 g

4008260000000 Seeberger GmbH

Seeberger Peru Single Origin
Kaffee 250 g

i

LU00E260° 00000

4008260000000 Seeberger GmbH

Seeberger Sidamo Single Origin
Kaffee 250 g

i

LU00B2607 00000

4008260000000 Seeberger GmbH

Seeberger Bio Gerostete Mandeln
1259

I

LU00B2607 00000

4008260000000 Seeberger GmbH

Seeberger Bio Gerostete
Cashewkerne 110 g

L ﬂﬂBZbDIDDON!J

4008260000000 Seeberger GmbH

Seeberger Bio Paranusskerne
1259

ﬂﬂBZéDIDDON!J

L

4008260000000 Seeberger GmbH
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Seeberger Bio Walnusskerne
85¢g

l.|ﬂ DBZéDlﬂDO{IﬂJ

4008260000000 Seeberger GmbH

Seeberger Bio Mango 100 g

4008260000000

I.L DBZéDlﬁDO{IﬂJ

Seeberger GmbH

Seeberger Bio Studentenfutter
125¢g

I.L DBZéDlﬁDO{IﬂJ

4008260000000 Seeberger GmbH

Seeberger Bio Cranberry-Nuss-
Mix 125 g

l.|0 DEZGDLDOOGJ

Seeberger GmbH

4008260000000

Seeberger Bio Protein-Mix

4008260000000

125¢

I.|U DEZGDLDOOGJ

Seeberger GmbH

Seeberger Bio Cashew-Mango-
Mix 110 g

I.|U DEZGDLDOOGJ

4008260000000 Seeberger GmbH

Seeberger Bio Paranuss-Aronia-
Mix 125 g

l.|ﬂ DBZéDlﬂDO{IﬂJ

4008260000000 Seeberger GmbH
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PLAKATGESTALTUNG MIT PRESTIGE

SO EINFACH SETZEN SIE IHRE PRODUKTE IM MARKT IN SZENE:

Wahrend Sie, wie gewohnt, mit dem
Plakatdrucksystem Prestige arbeiten,
stehen Ihnen nach erfolgter Dateniiber-
nahme (siehe Anleitung: Nutzung Marken-
shop) die aktuellsten Produktgrafiken zur
Verfligung.

Doppelklicken Sie das Grafikfeld und
anschlieBend die Schaltflache ,Suchen”.
Wabhlen Sie nun den Eintrag Grafikdatei.
Jetzt suchen Sie liber das Verzeichnis den
Unterordner ,Graphics” im Speicherort
Ihres Prestige-Programmes und wahlen
Ihre gewlinschte Abbildung. Bestdtigen Sie
mit ,Ok” - Fertig!

Prdese DEe X BR0~HOe@LE 2% @
Bl o 7 [ | Fx w o v & [

Mg g 1w b 0 e (B

"
L 1

Mestemacher

Westfilischer Pumpernickel

LR

L e e

DEtugse  rm mches purparecisl Sigorg.

Dwmimmat | il .

Weitere Informationen entnehmen Sie bitte auch dem PRESTIGE-Benutzerhandbuch.
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SYSTEMANFORDERUNGEN

BrandLogistics.NET erganzt in idealer Weise die Plakatsoftware PRESTIGE und PRES-
TIGEenterprise, Software fiir Preis- und Werbekommunikation ftir Druck & Bildschirm.
Wenn Sie PRESTIGE noch nicht kennen, sendet die Online Software AG lhnen gerne
eine kostenlose Demoversion zu.

Bitte wenden Sie sich hierfir an den PRESTIGE-Vertrieb: 06201 9988-0.

Bevor Sie die CD-ROM verwenden, sollten Sie sich vergewissern, dass Ihr Computer die
nachstehenden System-Anforderungen erfillt. Erst in diesem Fall ist ein reibungsloses
Arbeiten mit der Marken-CD maoglich.

EMPFOHLENE ANFORDERUNGEN FUR PRESTIGE 8

Microsoft Windows XP / Vista Business / Windows 7 Professional & Enterprise oder
héher, PC mit Pentium Prozessor Il mit 500 MHZ, min 256 MB RAM, 1 GB Festplat-
tenplatz, Grafikkarte mit 16bit (HiColor), Auflésung 1024 x768 Punkte, Windows-
kompatibler Drucker, Maus.

Systemvoraussetzung DisplayEngine:

Ab Microsoft Windows XP mit Pentium Prozessor [V mit 1 GHz, mind. 256 MB RAM, 1
GB Festplattenplatz, Grafikkarte mit True Color. Zuséatzlich zum Abspielen von Videos:
P4 ab 2.8 GHz, True Color Grafikkarte mit Videobeschleunigung, Windows Media
Player 9 mit benétigten Codecs.

Fiir dltere Versionen kénnen Sie die Systemanforderungen unter 06201 9988-44 erfragen.

PRESTIGEenterprise

Server (Mindestanforderung):

Quad-Core Prozessor, 8 GB RAM, 40 GB freier Festplattenspeicher, Netzwerkkarte,
Microsoft Windows Server 2008 / 2008 R2 / 2012 / 2012 R2 Standard oder Enterprise
Edition, Microsoft Internet Information Services 7 oder hoher, .NET-Framework 4.5.2
oder héher*.
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Datenbank:

Microsoft SQL Server 2008 / 2008 R2 / 2012 / 2014 Express, Standard oder Enterprise
Edition

Hinweis: Bitte beachten Sie die Begrenzungen der Microsoft SQL Server Express Edition,
wie z. B. eine max. Datenbankgroe von 4 GB*.

PRESTIGEenterprise wird kontinuierlich weiterentwickelt. Bitte nehmen Sie bei Inter-
esse Kontakt unter 06201 9988-44 auf, um Informationen zum jeweils aktuellen Funkti-
onsumfang und den Systemanforderungen zu erhalten.

—
PRESTIGE

*Anderungen vorbehalten, Stand: 10/2016, PRESTIGEenterprise 5.1

|
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NUTZUNGSVEREINBARUNGEN (STAND 09.2019)

Die Veréffentlichung und Distribution der in diesem Katalog wiedergegebenen Grafiken erfolgt
gemal den nachfolgenden Bedingungen:

Die Rechte an den Markenzeichen, Produktabbildungen, Rezepten, Bewegtbild-Content (nach-
folgend Content genannt) liegen bei den jeweiligen Markeninhabern. Diese haben BrandLogis-
tics.NET GmbH explizit die Veroffentlichung erlaubt und die Berechtigung erteilt, ihren Content
fur die Distribution an Dritte und firr Préasentationszwecke einzusetzen.

BrandLogistics.NET GmbH hat von den jeweiligen Markenrechtsinhabern die Zustimmung
erhalten, den Content Anwendern zum werblichen Einsatz am POS zur Verfiigung zu stellen.
Durch die Verwendung erhalt der Anwender kein Recht und keine Anspriiche an diesen Marken.

Der Anwender verpflichtet sich, den Content nur in Verbindung mit den Produkten des betref-
fenden Rechteinhabers im werblichen Sinne zu verwenden. Sollte ein Rechteinhaber wegen
missbrauchlicher Benutzung die weitere Verwendung untersagen, muss der Content von samt-
lichem Speichermedien geldscht werden. Diese Verpflichtung ist insbesondere auch Bestandsteil
der Lizenzvereinbarung fir die Nutzung des Programms PRESTIGE der Online Software AG.

Der Rechteinhaber stellt sicher, dass er die Rechte an der Marke halt bzw. stellt die Brand
Logistics.NET GmbH von jedweder Haftung gegeniiber dem tatsachlichen Rechteinhaber frei.

Die BrandLogistics. NET GmbH weist darauf hin, dass es in Abhédngigkeit der Qualitat des vom
Auftraggeber gelieferten Content und bedingt durch den aktuellen Stand der Technik (z.B.
Tintenstrahl- oder Lasertechnologie) bei der Ausgabe des Content auf EDV-Ausgabegerdten
zu Abweichungen hinsichtlich der Detailtreue und Farbgebung kommen kann. Gewébhrleis-
tungsanspriiche verjshren nach Ablauf von 12 Monaten ab Uberlassung der CD. Bei arglistigem
Verschweigen eines Mangels sowie bei Vorsatz und grober Fahrldssigkeit gilt die gesetzliche
Verjdhrungsfrist.

Die Haftung fiir direkte Schaden, insbesondere Sachschédden, ist pro Kalenderjahr begrenzt auf
maximal EUR 50.000,-.

Die Haftung flr mittelbare Schaden, insbesondere fiir Vermdgensschaden, ist ausgeschlossen.
Die BrandLogistics.NET GmbH tibernimmt keine Haftung fiir Folgen, die sich aus dem Einspielen
der auf der CD vorhandenen Daten auf ein PC-System sowie aus der Anwendung der Grafikdaten
und der grundlegenden Software ergeben kdnnten. Dem Anwender ist bekannt, dass nach dem
Stand der Technik Fehler in Grafikdateien und Softwareprogrammen sowie dem zugehdrigen
sonstigen Material nicht ausgeschlossen werden kénnen. Die BrandLogistics.NET GmbH haftet
deshalb nicht flir bestimmte Ergebnisse.

Die vorstehenden Haftungsbeschrankungen gelten nicht in Fallen des Vorsatzes.

-__________________________________________________________________________________________________|
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NUTZUNG MARKENSHOP

PiippéHhToke

Brandbogisties NET

SEEBERGER NATURALEZA BIO-
FAIRTRADE KAFFEE 250G

SEEBERGER BIO-FAIRTRADE
ESPRESSO FERIA 250G

MESTEMACHER RETRO-DESIGN
BROTDOSE ,MEIN CHAUFFEUR
MIT WESTFALISCHEM
PUMPERNICKEL GESCHNITTENE

BARILLA PESTO BASILICOE
PEPERONCINO 195G

IN DEN WARENKORB IN DEN WARENKORB

+ Rufen Sie die Seite
https://shop.brandlogistics.net auf.

«  Wahlen Sie in der oberen rechten Ecke des
Bildschirms die Option ,Anmelden oder
Konto erstellen” aus.

+ Erstellen Sie Ihr persénliches Benutzerkonto.

« Nachdem Sie eine Bestatigungs-
E-Mail erhalten haben, kénnen Sie sich
mit lhren Zugangsdaten anmelden.

«  Geben Sie lhren Suchbegriff tiber die Such-
zeile ein.

« Um die gewlinschten Inhalte in den Waren-
korb zu verschieben, klicken Sie auf den
Warenkorb-Button unterhalb der Produkte.

- Wahlen Sie anschlieBend das Warenkorb-
symbol neben der Suchleiste, um sich die
Inhalte anzeigen zu lassen.

+ Hier haben Sie die M&glichkeit sich die
Inhalte als Zip-Datei runterzuladen.
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SCHEIBEN 500G

IN DEN WARENKORB

IN DEN WARENKORR

Wenn Sie eine der Optionen ausgefiihrt
haben erhalten Sie einen gezippten
Ordner in Ihrem herkdmmlichen
Download-Ordner.

Wenn Sie nun die Datei entzippen,
werden Sie nach einem Speicherort
gefragt. Bitte wahlen Sie hierfiir den
Pfad in dem lhre Prestige Version
abgespeichert ist und wahlen Sie den
Unterordner ,Graphics” aus.

Bitte starten Sie nun lhre
PRESTIGE-Version erneut.

Nun stehen Ihnen die herunter-
geladenen Grafiken lber die Grafik-
bibliothek zur Verfligung.
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www.BrandLogistics. NET

Einfach aktuellste Marken auswahlen und direkt in PRESTIGE nutzen.

BrandLogistics. NET GmbH
Bergstr. 31
69469 Weinheim

Tel.: 06201 9988-50
Fax:06201 9988-55
EMail: info@brandlogistics.net

www.brandlogistics.net
https://shop.brandlogistics.net



