POS.

Top oder Flop: Abverkaufserfolg
vs. Markenstress am POS

Zur Diskussion stand dabei nichts
Geringeres als die Zukunft des
POS. Eine erlesene Auswahl an Refe-
renten stellte dabei innovative POS-
Konzepte und Handelsformate in
LEH und Konsumgiterbranche vor.
Die Verleihung des SALESCUPS fiir
die besten Promotions des Jahres in
den Kurhaus-Kolonnaden in Wiesba-
den bildete dabei den wiirdigen Rah-
men fiir die Abendveranstaltung des
ersten Kongresstages. Das Hinter-
grundszenario, welches sich heute am
Point of Sale darstellt, ist durchaus
komplex und von vielen unterschied-

lichen Faktoren geprigt.

Innovationen halten
Wetthewerber auf Distanz

Rund 30.000 Neuprodukte kommen
jedes Jahr auf den Markt. Davon sind

Gerhard Berssenbriigge, Vorstandsvorsitzender, Nestlé Deutschland AG, prédsentierte in
seinem Vortrag das Innovationsmanagement des Nestlé Konzerns.

nur 1.500 wirklich neu. Der Rest sind
Line Extensions. Die Flop-Rate bei
Produktneueinfithrungen liegt mittler-
weile bei fast 70 Prozent. Erste Nach-
ahmer-Produkte — besonders der er-
folgreichen Innovationen — erscheinen
heute bereits nach nicht weniger als
sechs Monaten auf dem Markt. Als
Folge dessen muss die Markenartikel-
industrie immer schneller Innovatio-

nen auf den Markt bringen, um Wett-

bewerber auf Distanz zu halten. Im
Handel zeichnet sich eine bereits seit
Jahren zunehmende Dominanz der
Discounter ab. Der Anteil der Discoun-
ter am deutschen LEH hat die 40 Pro-
zent Marke bereits iiberschritten, d.h.
dieser Betriebstyp ist fiir die Hersteller
heute unverzichtbarer Vertriebsweg
auch far Produktneueinfithrungen.
Der Vertriebskanal ,,Supermarkt“ als

Vollsortimenter befindet sich unter

Gut besucht: der Supermarkt Kongress fiihrte zahlreiche Entscheider aus Handel und Markenartikelindustrie sowie POS-Experten zusammen, um die
Frage nach den Innovations-Champions von Morgen zu erértern.
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Druck: Kreativitdt ist gefragt nicht nur im Regal, sondern
ebenso bei der Sortimentsgestaltung, dem eigenen Retail

Branding und natiirlich der POS-Kommunikation.

Nestlé identifiziert sechs Shopper- und
sieben Erndhrungs-Typen
Vor diesem Hintergrund prisentierten die Referenten
Erfolgsbeispiele und Fallstudien aus der Welt der Marken
und des Handels. Gerhard Berssenbrugge, Vorstandsvor-
sitzender der Nestlé Deutschland AG, prisentierte in sei-
nem Vortrag das Innovationsmanagement des Nestlé Kon-
zerns als Anbieter von ,Lebensmittel-Marken, die dem
Leben mehr Qualitit geben.“ Unverzichtbares Werkzeug
um den Konsumenten zu verstehen, so Berssenbriigge, sind
die Erhebungen aus der Marktforschung. Erst auf Basis die-
ser Erkenntnisse kann man die Markenpositionierung- und
-kommunikation entsprechend ausrichten, Innovationen
entwickeln und am POS etablieren. Bei der Kommunikation
gibt es heute eine — wie Berssenbriigge es nennt — Explosion
der Moglichkeiten durch neue digitale und interaktive
Medien, wobei die traditionellen Medien aber wichtig blei-
ben. Bei den Zielgruppen arbeitete Nestlé in seinen Markt-
analysen sechs unterschiedliche Shopper-Typen und sieben
unterschiedliche Erndhrungs-Typen heraus, die den Lebens-
mittelbereich priagen (die Studie im Internet unter:
www.nestle.de/Home/Unternehmen/NestleStudie). Bei den
Shopping- und Ernihrungspriferenzen ergeben sich unter-
schiedlich grofie Schnittmengen. Das Wissen um die GrofSe
dieser Schnittmengen bildet eine unverzichtbare Grundlage
fiir die Umsetzung von Produktinnovationen.
Berssenbriigge unterscheidet dabei drei verschiedenen
Varianten der Innovation: die Renovation, also die Verbes-
serung eines bereits bestehenden Produkts, die Variation,
als Variante von einem bestehendem Produkt oder Kon-
zept und die echte Innovation, also ein komplett neues Pro-
dukt, Konzept oder Business-Modell. Fazit von Berssen-
briigge: Die Lebensmittelbranche braucht starke und
innovative Marken. Der Innovationsprozess zeichnet sich
dabei durch ,,Disziplinierte Kreativitat“ aus. Er sollte dabei
einerseits strukturiert und in der Umsetzung professionell
sein, aber auch eine gehorige Portion Inspiration, Bauchge-
fuhl, Erfahrung, Kontinuitat und Senioritdt aufweisen.
Aus dem Getrinkesegment prisentierten sich auf dem
Supermarktkongress u.a. zwei starke Marken aus der
Sparte ,alkoholfreie Getrinke®. Zum einen der Klassiker
des Mineralwassers ,, Apollinaris®, zum anderen der Uber-
flieger zum Thema gesunde Limonade als ,,Erfrischungs-

getrank fiir jung und alt* - die junge Marke ,,Bionade.

Coca-Cola Erfolgsformel fiir Apollinaris
lautet: ,Verfiigbarkeit x
Sichtbarkeit + Occasion based Marketing”

Nachdem es um Apollinaris lange Zeit sehr ruhig gewor-

den war, erweckte Coca-Cola nach der Ubernahme 2006
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aus Leipheim.

Werner Késsler, Ver-
triebsleiter POS-Displays,
présentierte den
Kongressbesuchern

die Produkte von Wanz/

V. links: C. Rivinius (STl Group)
und C. Schauwienold
(Deutscher Fachverlag) mit
dem aktuellen Buch zum
Thema , Displays” mit dem Titel
. Greif zu und kauf mich”,

Présentierte seine Produkte auch auf einem Stand im
Foyer, nutzte aber ebenso die Gelegenheit zum Dialog mit
den Referenten — der Geschiftsfiihrer der VKF Renzel
GmbH, Heinz Renzel.

die Mineralwassermarke im Pre-
mium-Segment wieder neu. Georg
Gocke fasst die Rahmenbedingungen
des Wassermarktes unter drei wesent-
lichen Gesichtspunkten zusammen.
Der Wassermarkt unterliegt einem
schleichenden Preisverfall, d.h. der
Markt wichst stiarker in der Menge
als im Wert. Immer mehr Artikel
dringen auf den Markt — die Flichen-
rentabilitit im Handel sinkt. Der
klassische LEH und die Getrinkeab-
holmirkte verlieren als Vertriebs-
kanile an Bedeutung. Einweg domi-
niert zunehmend den Markt, Folge
des hohen Anteils an Eigenmarken
und der Discounter am Markt fiir
Mineralwasser. Auf diese Marktbe-
dingungen reagiert man mit der Uber-
tragung der Coca-Cola Erfolgsformel
auf die Premium Wassermarke Apol-
linaris die da lautet: Erfolg = Availa-

bility (Verfugbarkeit) x Visibility
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(Sichtbarkeit) plus das sogenannte
»Occasion Based Marketing“, also
die Inszenierung von Apollinaris als
Erfrischung zu vielen moglichen Ver-
zehranlissen. ,,Occasion based Mar-
keting® hat somit Auswirkungen auf
die Art der Verkaufsforderung, die
Kommunikation, das Sortiment und
die Produktplatzierung am Point of
Sale. Supermarkte konnen so mit den
Displays einen signifikant hoheren
Umsatz erzielen. Dies fiithrte in der
Konsequenz zum erfolgreichen Mar-
kenlaunch des stillen Wassers ,,ViO*.
Bereits 18 Monaten nach Einfithrung
ist das Wasser uberdurchschnittlich
bei jungen Verwendern (59 Prozent)
bekannt. Das stille Wasser in der 0,5
Liter EW Impulspackung fir den
Kiithler schafft heute Kaufimpulse
und ist durch die neue, vier Gramm
leichtere 0,5 Liter EW Flasche beson-

ders umweltfreundlich.

Virales Marketingkonzept
bei BIONADE: lass die
andern driiber reden...

Der Anfang von Bionade dagegen war
eine logische Konsequenz der bestim-
menden Trends der Bier- und Getranke-
branche. Es wurde und wird immer
weniger Bier getrunken, dafiir zieht es
die Verbraucher verstirkt zu alkohol-
freien Getranken. In der Bierbranche
gibt es einen klaren Trend zu den soge-
nannten , Fernsehbieren®. Die Fami-
lien Leipold und Kowalsky waren
Eigentimer der Mitte der neunziger
Jahre vor der Insolvenz stehenden
Peter Brauerei in Ostheim/Rhon. Die
Brauerei brauchte ein zweites Stand-
bein im alkoholfreien Bereich. Aus der
Not eine Tugend machte schliefSlich
Braumeister Dieter Leipold indem er
im Jahre 1995 Bionade erfand. Die Ur-
Idee war, eine gesunde Kinder-Limo,
eine Limonade ohne Chemie und nach
dem Reinheitsgebot gebraut, also ein
biologisches bzw. natiirliches Gegen-
modell zu Cola & Co. zu schaffen.
Nachdem zunichst nur Kurklini-
ken und Fitnessstudios Abnehmer
waren, nahm 1997 der Hamburger

GetrinkegrofShindler Gottsche Bio-

nade in sein Sortiment auf. Uber die-
sen Weg fand sie Einzug in Hambur-
ger Gaststiatten und Kneipen und
wurde zum Szenegetrink. Die stei-
gende Nachfrage in Hamburg sorgte
dafiir, dass die norddeutsche Droge-
riekette Budnikowsky das Getrink in
AufSerdem

inzwischen zum

ihr  Sortiment nahm.
gehorte Bionade
Standardsortiment der meisten Bioli-
den und Biosupermairkte in Deutsch-
land. gestaltete
auch das Marketing, denn Geld fiir

klassische TV-Werbung war nicht da.

,Alternativ sich

Daher setzte man auf ein virales Kon-
zept: Marketing auf der Basis von
Medienpublicity und Mundpropa-
ganda nach dem Grundsatz: Lass das
Produkt fur sich wirken und lass die
andern driiber reden. Nach Artikeln
in verschiedenen Wirtschaftsmagazi-
nen im Jahr 2003 nahmen auch grofSe
Supermarktketten Bionade schlief3-
lich in ihr Sortiment auf. Als Erfolgs-
faktoren sieht Peter Kowalsky vor
allem, dass ,,Bionade authentisch ist,
nicht durch Werbung erkauft und
gesteuert. Das Produkt geniefSt Sym-
pathie, Wertschitzung und Vertrauen
beim Konsumenten und verfiigt tiber
ein hohes Maf an Identifikation und
Emotion, erweist sich dabei aber
immer wieder auch als Innovator und

Regelbrecher.«

Mit der Innovation von
Marken sind Chancen wie
Risiken verbunden

Wie diese Beispiele zeigen, steht die
Markenartikelindustrie heute unter
verschiarftem Innovationsdruck. Die-
ser Druck geht sowohl vom Markt
aus, wird aber zum Teil durch die
Markenpolitik  der Unternehmen
selbst induziert. SchlieSlich sind mit
der Innovation von Marken sowohl
Chancen wie Risiken verbunden. So
ist Innovationsfahigkeit eine zentrale
Erfolgsvoraussetzung moderner Mar-
ken. Allerdings sind den Innovations-
bemiithungen der Industrie Grenzen
gesetzt. Neben zunehmenden Saitti-
gungstendenzen am Markt werden

diese fiir die Marke vor allem durch
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deren Identitit und die Gefahr eines iibertriebenen Mar-
kenstresses bei iberhasteter Markteinfiihrung begriindet.
Ein solcher Markenstress ldsst sich jedoch weitgehend ver-
hindern, wenn bei der Innovation von Marken einige Grund-
regeln beachtet werden. Dazu zihlt etwa die, Markeninno-
vationen eben nicht um jeden Preis durchfiithren zu wollen,
auch wenn es das Wettbewerbsumfeld vorzugeben scheint.
Eine zweite Grundregel besteht darin, Innovationen in die
allgemeine Markenpolitik konsequent einzubinden und mit
zentralen unternehmensstrategischen wie markttechnischen
Eckpunkten abzustimmen. In der Nichtbeachtung dieser
Regel ist einer der Griinde fur zahlreiche Innovationsflops
zu sehen. Zum dritten sollte beachtet werden, dass die Frage
nach dem ,Wieviel“ an Markeninnovation nicht allgemein
beantwortbar ist. Der Grad der Innovationsbestrebungen
einer Marke ist Teil ihrer Identitdt und als solche auch ver-
anderbar. SchliefSlich gilt es zu beachten, dass Markeninno-
vationen eine sehr unterschiedliche Form annehmen kon-
nen. Sie implizieren nicht zwangsldufig einen grundsatzlichen
Relaunch der Marke beziehungsweise umfangreiche Line
Extensions. Wichtige Innovationsmoglichkeiten stecken
sowohl im Design wie auch in der Umsetzung neuer Ver-
marktungs- beziehungsweise Kommunikationsinstrumente.
Positionierungs- und Segmentierungsversuche miissen heute
mit komplexen und nicht klar abgrenzbaren Zielgruppen
rechnen. Die Marke gerit zudem in verschiedene Span-
nungsfelder. So muss sie sich der Forderung nach einer star-
keren Individualisierung stellen, darf dabei aber den Mas-

senmarkt nicht aus den Augen verlieren.

Nutzenaspekt und Qualitét in den
Vordergrund stellen

Insofern haben die grundlegenden Anforderungen, die
Horst Priefinitz, als Hauptgeschiftsfithrer des Marken-
verband e.V., Wiesbaden, und Dr. Christian Duncker,
empirischer  Gesellschaftswissenschaftler, Hamburg,
bereits 2005 formulierten, auch heute noch ihre Berechti-
gung: ,,Der Erfolg einer innovativen Marke hidngt heute
weniger vom reinen Werbedruck ab, als vielmehr von der
uberzeugenden Kommunikation der Sinnhaftigkeit und
dem Nutzen des Markenartikels. (...) Der Kommunika-
tionsauftrag der Zukunft lautet mithin, den Nutzen-
aspekt ebenso wie die Qualitdt des Markenartikels in den
Vordergrund zu stellen.“

Zwar ist die Marke ein Phinomen der ,,Massenseele®
(Konsumentenansprache mittels klassischer Werbemaf3-
nahmen) und das soll sie auch bleiben, denn genau darin
steckt ein wichtiger Teil ihrer Faszinationskraft. Sie hat
jedoch heute genauso individuelle Anspriiche zu erfiillen
und muss immer auch ein Stuck geerdet werden, um sich
nicht zu weit von den Lebenswelten ihrer Konsumenten zu
entfernen. Below-the-line-Instrumente und simtliche POS-
Kommunikationsinstrumente sind hier besonders geeignet,

diesen Anspriichen gerecht zu werden.
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