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Was bewegt Menschen dazu, ein bestimmtes Produkt zu
kaufen? Die Antwort auf diese Frage beschaftigt Marktfor-

scher, Psychologen, Handler und Markenartikelhersteller

seit vielen Jahrzehnten — und tédglich kommen

neue Erkenntnisse liber den Shopper und

seine Wiinsche und Bediirfnisse hinzu.

inig sind und waren sich die

Experten, dass die Produktprd-

sentation im Handel — am PoS
(Point of Sale) — fiir die Kaufent-
scheidung eine entscheidende Rol-
le spielt. Was das Theater fiir den
Schauspieler, das ist der Handel fiir
Marken: die Biihne.

Die Entwicklung der Verkaufsfér-
derung ist eng mit der Entwicklung
des Handels verzahnt. Seit dem Sie-
geszug der Selbstbedienung Ende
der 5o0er Jahre haben sich Displays
als ,Markenmacher” etabliert. Die
|dee zur tempordren Zweitplatzie-
rung hatte der Unternehmer Wil-
helm Stabernack, der das Funda-
ment zur heutigen STI Group schuf,
Auf einer frithen USA-Reise ,ent-
deckte* er Displays und wurde so
zum Vater der ersten Displayferti-
gung in Europa.

Dazu Prof. Dr. Bernd Hallier,
ehemaliger Geschéftsfithrer des
Europdischen Handelsinstituts in
der Publikation ,,Greif zu und kauf
mich®, die anldsslich des so.
Geburtstages des Displays zo1o
erschienen ist: ,Die Filialisierung
des Handels (in den 6oer und 7oer
Jahren, Anm. d. V.) entsprach dem
Zeitphdnomen der Massendistribu-
tion, wie sie auch von Andy Warhol
in seinem Coca-Cola Bild dokumen-
tiert wird. PoS-Marketing und Pop-
Art sind Symbole des demokrati-
schen Konsums: Der Prasident der
USA trinkt Coca-Cola - auch Du
kannst Coca-Cola trinken - Coca-
Cola ist tberall auf der Welt (und

insbesondere in ,Deinem Super-
markt*) erhiltlich. Auch heute ist
die Verpackung Ausdruck des Zeit-
geistes: Ich kaufe Coca-Cola nicht
nur in ,meinem" Supermarkt, son-
dern auch mit meinem Namen oder
meinem Gesicht.

Das PoS-Display ist Waren- und
Werbetrdger und fiillte in den 6oer
und 7oer Jahren als Zweitplatzie-
rung Versorgungsliicken bei den
expandierenden Handelspartnern.
Fiir Neueinfithrungen von Marken-
artikeln war die Zweitplatzierung
bereits damals ein taktisches Tool
des ,Push-Marketings“, denn sie

/
Bewe-
gung sargt fiir Aul-
merksamkeii — seii
tiber 30 Jahran wer
den daner Motoren
und Leuchtmitiel in
Displays verbaut

{

erregt die Aufmerksamkeit der Kon-
sumenten.*”

Auch heute sind Displays
Erfolgsmotor fiir Marken und Han-
del — eingebunden in 360°-Kommu-
nikationskampagnen, multimedial
animiert oder europaweit standar-
disiert. Ihre Aufgabe ist jedoch die-
selbe wie Mitte des letzten Jahrhun-
derts: Marken bemerkbar und
Shopper zu Kdufern zu machen,

Dies bestétigt auch Sinje Mase-
kowsky, Junior Trade Marketing
Manager Hasbro Deutschland
GmbH. ,,Displays helfen uns, unse-
re Marken am PoS erlebbar zu
machen und die Aufmerksamkeit
der Shopper auf neue Produkte zu
lenken, die fiir den Handel beson-

aie ersten Display:

Janren produziert

der STI Groun in den 6oer

uréen

besiechen durch eine krez

tive Formensprache. Pas-
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ders wichtig sind. Wir bieten daher
passgenaue Losungen fiir die unter-
schiedlichen Vertriebskanéle.“

Die PoS-Kommunikation ist in
den letzten Jahren anspruchsvoller
geworden. Das betrifft nicht nur den
Inhalt der Kommunikation, sondern
auch die Qualitdt und Kreativitét
bei der Entwicklung und Produktion
der PoS-Materialien. Digitale Ver-
netzung ist heute ein zentraler
Aspekt von PoS-Kampagnen. Sie
bildet das entscheidende Puzzleteil
in der Customer Journey, die den
Weg eines Kunden von der ersten
Kontaktaufnahme mit der Marke
iiber die Informationsbeschaffung

bis hin zum Kaufakt beschreibt. Wie
bei dem jlingsten Kind aus der Pro-
duktfamilie von Hasbro, Hanazuki,
kann dabei das Produkt durchaus
seine Karriere in der virtuellen Welt
starten um dann nach den ersten
Monaten im Handel in Form von
Merchandising-Produkten  und
Spielen auch physisch erlebbar zu
werden,

Im August 2017 kamen die ersten
Produkte der neuen Franchise-Marke
in den Handel, mit denen Hanazuki-
Fans in die Abenteuer- und Gefiihls-
welt der unerschrockenen Mondblu-
me eintauchen kénnen. Sie werden
in einem zur Serie passenden Dis-

Die Evolution des PoS-Marketings

Von der Bedienung zur Selbstbedienung

Von ,Tante Emma®“ zur Massendistribution

Vom Point of Sale zum Point of Purchase

Vom Point of Purchase zum Point of Interaction

play prasentiert und sollen durch ihr
farbenfrohes Design die Zielgruppe
zum Zugreifen motivieren.

Die Customer Journey verlduft
dabei nicht linear, sondern von
Kunde zu Kunde unterschiedlich
und auch der Startpunkt variiert,
Mal kann dies der TV-Spot, mal die
Empfehlung einer Freundin oder
auch der Gang durch den Super-
markt sein. Wichtig ist, dass es in
dieser Kette keine Medienbriiche
gibt, sondern der Kunde immer die
Mdoglichkeit hat, sich liber andere
Kandle weiter zu informieren.

~Phytigal“ lautet das Schlagwort.
Die Kombination von ,,physical“ und
wdigital* steht fiir die Verschmel-
zung von Offline- und Online-Welt.
Da einige Spielwaren erkldrungsbe-
dirftig oder Teil einer gréferen
Anwendung sind, haben Erkldrvi-
deos, die in Zweitplatzierungen inte-
griert werden oder ,,Probierinseln®,
auf denen man die Produkte testen
kann, groBes Potenzial. Auch
sprachgesteuerte Dienste wie ,Ale-
xa* konnen die Verkdufer unterstiit-
zen und Kunden bei der Auswahl
oder Orientierung im Laden helfen.
Die Schaufenster-Deko wird durch
die Integration von Beacons aufer-
halb der Ladendffnungszeit zum
Cnline-Shop, der dem Kunden die
Mbglichkeit bietet, die gesehenen
Produkte direkt zu bestellen. Wech-
selnde Dekorationen sorgen auch
zukiinftig dafiir, dass neue Produkte
wahrgenommen werden — denn das
ist die Voraussetzung, damit sie spa-
ter auch im Einkaufswagen landen.
Sie sind das verbindende Element.

Bewertungen anderer Konsumen-
ten Gber ihre Erfahrungen mit Produk-
ten sind Verbrauchern im Auswahl-
und Kaufprozess wichtig. Dass Kun-
denbewertungen sogar der wichtigste
Kaufimpuls der Deutschen sind, belegt
eine aktuelle GfK-Umfrage im Auftrag
des Kélner Lokalmarketing-Unterneh-
mens Greven Medien. Bisher spielten
sich diese Bewertungen allein im Inter-
net ab. Doch jetzt kénnen sich Marken
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in den USA dem Kundenurteil auch
direkt am Regal stellen, indem sie
»The Like Machine” einsetzen. Das
Mini-Bewertungstool fordert zum
Jiken* auf — das heiBt zum Driicken
des entsprechenden Buttons am
Gerit, Dieser ist direkt beim Produkt
platziert und bildet die Gesamtanzahl
positiver Bewertungen ab, die das Ver-
trauen der Verbraucher in offensicht-
lich beliebte Produkte erhéhen.
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Augmented-Reality-Anwendun-
gen, welche die reale mit einer vir-
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tuellen Welt verkniipfen, gibt es
schon langer. Spatestens mit dem
Erfolg von Pokémon Go sind sie in
unser aller Bewusstsein gerlickt.
Dabei bietet die Technik weitaus
mehr Moglichkeiten, als virtuelle
Monster zu jagen. So kénnen Kun-
den mit ihrem Lieblingscharakter
interagieren, mit diesem Fotos
schiefien und sie iiber soziale Netz-
werlke teilen.

Die Verpackung und Dekoratio-
nen werden damit am PoS zu einem
wichtigen Medium, das den Absprung
in digitale Erlebnisse ermdglicht.

Augmeited Reality
eionnel susglatidne
LA S 100E7 aiil PoS
nd der Sh HOEF it
der Marke wieiagie-
ren. Die Designer der
ST1Gi Ip AULZEn die
PMOGUCIKER, Ui die
Integialion von Dis-
plays im Geschaft zu
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Claudia Rivinius

Claudia Rivinius ist Marketing Director
der ST Group. Die studierte
Betriebswirtin verantwortet bei dem
Verpackungs- und Displayhersteller das
nationale und internationale Marketing,
Mit dem Titel , Greifl zu und kauf mich”
hat sie das erste internationale
Displayouch konzipiert, das im
Deutschen Fachverlag erschienen ist.
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