MARKETING & KOMMUNIKATION POP-Marketing

OP-Architecture? versteht sich als
Pstrategische Allianz: Ein Netz-
werk aus drei etablierten Unterneh-
men - Kugelfisch, andres sowie
FHCon —, die nach wie vor autark am
Markt vertreten sein werden, ihre
Leistungen aber mit dieser innovati-
ven Losung erweitern mochten.

Der Ansatz ist vielversprechend:
Der Markenartikelindustrie soll mit
POP-Architecture’ die Moglichkeit
gegeben werden, Platzierungen am
Point of Purchase im Sinne einer
ganzheitlichen Strategie von erfahre-
nen POP-Profis professionell betreut
zu wissen. ,,Wir verbinden Konzep-

tion und Kreation mit dem Know-

how erfahrener Konstrukteure sowie
Werkstoffspezialisten und der
Flexibilitdt professioneller Netzwerk-
Programmierer zu einem lernenden
, erldutert Ingo Schwarz.

Schluss mit POP-

Kommunikation nach dem Gief$kan-

System*
Das bedeutet:

nen-Prinzip oder veralteten Massen-
markt-Konzepten und Integration
einer POP-Strategie, die sich kompro-
misslos an den Bediirfnissen der sich
immer stiarker individualisierenden
Zielgruppen orientiert. Mirkte im
Wandel erfordern auch einen Wandel
am Point of Purchase. Daher sollte
das regelmiflige Hinterfragen der

Shopping-Realitit am POP mittler-

Pflichtaufgabe fir die

gesamte Markenartikelindustrie gese-

weile als

hen werden. Genau an diesem Punkt
setzt POP-Architecture® an. Geboten
wird hier nicht nur eine isoliert zu
eines

betrachtende Dienstleistung

einzelnen Service-Spezialisten, son-
dern eine in sich bewihrte und
funktionierende Prozesskette zur
Optimierung der gesamten POP-

Kommunikation.

POP-Architecture?
—Phase 1

Am Anfang steht dabei ein Blick auf
die ungeschonte POP-Realitit. Ingo
erfolgreichstes

Schwarz:  ,,Unser

Anfang August trafen wir uns mit Klaus Andres, Geschéftsfiihrer des Akquise-Tool “ist ein  gemeinsamer

bekannten Display-Herstellers andres GmbH, und Ingo Schwarz von
der Kugelfisch Kommunikation GmbH, um mit beiden iiber deren
Konzept zur langfristigen Optimierung der POP-Kommunikation zu
sprechen. Plakativer Name des Konzepts: POP-Architecture?.

Besuch im Handel. Das Potenzial zu
einem echten Schritt nach vorne wird
hier jedes Mal mit Hinden greifbar.
Im Sinne eines ,Path to Purchase“
wird hier im Gesprach mit dem Fach-
handelsberater erortert, inwieweit die
Marke und die Werte fiir die sie steht,
auch beim Kunden ankommen. Denn
hier kann Entscheidendes zum Auslo-

sen eines Kaufimpulses beigetragen

One-Stop-Shopping
fiir's POP-Marketing =

Die Basis dafiir sind die Gespriche

vor Ort mit den Fachhandelsberatern.

Das Szenario am POP gewinnt zunehmend an Komplexitét: die Entscheidung zur Implementierung ganzheitlicher Prozesse ist dabei ein entscheidender
Erfolgsfaktor. SchlieBlich fordert der Konsument immer mehr Transparenz — d.h. er mchte Marken vertrauen, die sich ihrer Verantwortung fiir einen
sorgsamen Umgang mit Zeit-, Geld- und Materialressourcen verpflichtet sehen.
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POP-Architecture’® steht fiir die drei groBen ,,P’s”: Planen, Platzieren und Pflegen. Die F lEX'I S l Ot-TOWE I' "YO I' k

Pflege der POP-Platzierungen arbeitet iiber Erfolgsmessungen, Controlling und den Inklusive Zubehor aus unserem Sortiment!
Dialog mit dem Handel gleichzeitig als Riickkopplung fiir die Optimierung. |

Ingo Schwarz betont: ,,Die vor Ort
Gesprache sind unglaublich auf-
schlussreich: Hier lernen wir andere
Perspektiven und Erfahrungen ken-
nen, die direkt mit der Kaufentschei-
dung am POP verkniipft sind. Diese
versetzen uns in die Lage, die Pro-
dukte im Markenkontext zu prisen-
tieren, ohne die unmittelbaren Anfor-
derungen des Point of Purchase
zu vernachlissigen. Die zentralen Fra-
gen, die von uns in diesem Zusam-
menhang  gestellt  werden, sind
beispielsweise: Was hat der Handels-
partner davon, dass Produktvorteile
zu Kompetenzvorteilen fiir den Han-
del werden? Wie kann er die emotio-
nal gefillte Endkunden-Entscheidung
flankierend unterstiitzen und Mehr-
wert auch bezahlt bekommen? Wie
kann die Sinnlichkeit, die den Ein-
kauf im Handel vom Internet unter-
scheidet, am POP emotional erlebbar

gemacht werden?“

POP-Architecture?
—Phase 2
Klaus Andres, Geschiftsfithrer der

andres GmbH, die iiber bereits mehr
als 30 Jahre Erfahrung in der Ent-
wicklung und Umsetzung von POP-
Losungen verfiigen, sieht dabei fiir
Markenartikler grofles Potenzial zur
Optimierung der POP-Kommunika-
tion — wenn diese sich als bereit dafiir
erweisen: ,Man kann am POP heute
keinen  Absatzerfolg verzeichnen,
wenn man dort nicht stattfindet. Mit
POP-Architecture? sichern sich Mar-

ken einen Auftritt, der in Stimmung,

Anmutung und Tonalitdt immer den
aktuellen Erfordernissen entspricht.
Geschlossene  Kommunikationsket-
ten sind heute essentiell fiir den
Absatzerfolg. Wer Kunden am POP
wieder vom Haken lasst, riskiert
dabei, den Weg fiir den Wettbewerb
zu ebnen. POP-Architecture® unter-
scheidet sich von anderen Konzepten
durch die Kontinuitit der Prozesse
und die integrierte Wirksamkeit der

Tools.“

POP-Architecture®
— Phase 3

Die  Organisation  webbasierter
Bestell-, Ubersetzungs- und Control-
ling-Prozesse rundet das Konzept ab.
Hierfur zeichnet die Fink Hiuser
Consulting, kurz FHCon, mit erfah-
renen I'T-Consultants verantwortlich.
Dies ist fur die Pflege, Aktualisierung
und Optimierung des POP besonders
auch  international  unerlisslich.
Geschiftsfithrer Oliver Hauser: ,,Wir
bieten zeitgerechte Informationsbe-
reitstellung fir Vertriebs- und Mar-
ketingleitungen zentral oder in den
Regionen.  Controlling-Tools  mit
Realtime-Vollzugsmeldung und
Dokumentation des Status Quo sowie
die Evaluierung mit Kommentar-
funktionen fiir Vertriebsleitungen
und Feldteams.“ Dies schldgt die Bri-
cke zu einem Thema, das aktuell ganz
oben auf der Zielvorgabenliste zahl-
reicher moderner Unternehmen steht:
Der nachhaltige Umgang mit Zeit-,
Geld- und Materialressourcen. POP-

Architecture3 soll dabei fiir Unter-
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nehmen der Markenartikelindustrie
einen wertvollen Marketing- und
Vertriebsbeitrag zu noch mehr nach-
haltigem Wirtschaften leisten. ,Intel-
ligenz-Kreislaufe“, so Andreas Fink
von FHCon, ,unterscheiden sich von
blofflem Repetieren durch eine konti-
nuierliche Verbesserung der Entschei-
dungsvorlagen und resultieren in eine

wachsende Budgetoptimierung.”

Der Nutzen:

POP-Marketing hoch drei
POP-Architecture? steht fiir die drei
grofsen P‘s: Planen, Platzieren und
Pflegen. Dies ist fiir Markenartikler
die Chance, POP-Marketing mit
einer ganz neuen Effektivitit umzu-
setzen. Platziert heifSt hier eben nicht
»Projekt abgeschlossen“, sondern
die Pflege der POP-Platzierungen
arbeitet tUber Erfolgsmessungen,
Controlling und den Dialog mit dem
Handel gleichzeitig als Rickkopp-
lung fir die Optimierung. So ent-
POP-

Architecture3 der den Absatzerfolg

steht ein Kreislauf von
und die Brand Performance nie aus
den Augen verliert.

Klaus Andres: ,,Die andres GmbH
stellt vom 18. bis 21. September auf
der Expopharm in Diusseldorf aus
und ich wiirde mich freuen, wenn
uns die Fachbesucher auf unserem
Messestand in Halle 15, Standnum-
mer H-22 zahlreich besuchen, um
iiber POP-Architecture?

oder auch generell tuber die Opti-

mit uns

mierung ihres POP-Marketings zu

sprechen.
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POP-Architecture3:

Mehr POP, mehr Absatz,
mehr Vertrauen

Das Szenario am POP gewinnt zuneh-

mend an Komplexitit. Die Entschei-

dung zur Implementierung ganzheitli-

Von links: Oliver Hduser (FHCon GmbH), Klaus Andres von der andres GmbH und Ingo Schwarz von der Kugelfisch Kommunikation GmbH.

haltig wirtschaftenden Unternehmens
ein Schritt, iiber den sich nachzuden-

SchliefSlich fordert der

Konsument immer mehr Transparenz

ken lohnt.

— d.h. er mochte Marken vertrauen,
die sich ihrer Verantwortung fiir einen

sorgsamen Umgang mit Zeit-, Geld-

cher Prozesse schafft nicht nur mehr  und Materialressourcen verpflichtet

Ubersicht, es ist im Sinne eines nach-  sehen, — auch am POP... ¢

Uber die Kugelfisch Kommunikation GmbH

Die inhabergefithrte Agentur fiir kreative Kommunikation hat einen
exzellenten POP-Marketing Background und arbeitet fiir Kunden wie
Vaillant, Olympus, wedi, Keramag, Kaldewei, Deutsche Steinzeug und die
Uzin Utz AG. Das Versprechen: Kreative Wege zum Kunden, kurze Wege
zum Ziel. Ansprechpartner ist Ingo Schwarz:

i.schwarz@qglfsch.de

www.qglfsch.de

- ___________________________________________________________________|

Uber die andres GmbH

Seit mehr als 30 Jahren entwickelt und produziert andres GmbH wirkungs-
volle Warenkulissen fur umsatzstarke Abverkdufe. Als zielgruppenorientierte
Impulsgeber tragen die zum Teil mehrfach fiir erstklassiges Design und Funk-
tion pramierten Displays, Shops und Prisentationen konkret zur Kaufrealisa-
tion und Umsatzgenerierung bei. Das Motto: Wissen, was wirkt. Produkt-
Inszenierung am Point of Sale. Ansprechpartner ist Frank Liebrand:
f.liebrand@andres.de

www.andres.de

- ___________________________________________________________________|

FHCon GmbH

FHCon mit Sitz in Essen bietet internetgestiitzte, medienneutrale Workflows —
von der Installation und Integration von Industrielosungen bis hin zur Ent-
wicklung von individuellen (Software-)Losungen. Mit ihren modernen Werk-
zeugen hilft FHCon, nachweislich Kosten einzusparen und zugleich die Qualitat
von Werbemitteln zu steigern. Das Motto: Medien-, Vertriebs- und Kommuni-
kationsprozesse revolutionieren. Ansprechpartner ist Oliver Hauser:
ohaeuser@fhcon.de

www.fhcon.de



