«INTELLIGENTE» VERPACKUNGEN

Shopping Tomorrow

Im stationdren Handel gewinnen digitale Technologien an Bedeu-
tung. Erfolgreich sind Konzepte, die Shoppern, Markenartiklern
und Héndlern einen Mehrwert bieten. Ob die individuelle Anspra-

'~ che, ein multisensorisches Markenerlebnis oder eine Feedback-
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Méglichkeit: digitale Techniken sorgen fiir Interaldion.

ey du, ja.. genau du! Der groBe Vorteil im stationdren
Handel ist, dass Kunden von Verkiufern individuell an-
gesprochen und beraten werden. Doch was tun, wenn gerade

 kein Verldufer verfligbar ist oder man sich erst einmal inspi-

rieren lassen michte? Digital Signage-Anwendungen, die uns
mit allgemeinen Botschaften begliicken, schipien das Poten-
zial in der Kundenansprache nicht aus. Intelligente Displays
kéinnen dagegen mehr: Sie bieten «interaktives Infotainments
und revolutionieren damit die Kundenansprache am Point of
Sale. Dank kiinstlicher Intelligenz erkennt die im Display ein-
geseizte Soltware Alter, Geschlecht und Stimmung des Be-
trachters und spielt automatisch die pagsenden Informatio-
nen und Produkibotschaften aus.
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Die Software erkennt Alter, Geschlecht und Gefiihle der Shopper und nutzt
die Informationen fiir die Auswahl zielgenauer Angebote. Quelle: Sensape

"~ DYNAMISCHE INHALTE, Fiir Oreo ist aktuell eine Installation im

Einsatz, die den Shopper auffordert, eine Keks-Packung aus dem
neben der Infostele platzierten Display zu nehmen. Belohnt wird
er dafiir mit einem Coupon, einem Rezept oder einem lustigen
Augmented Reality-Motiv aus der Oreo-Welt. Die Inhalte passen
sich dynarnisch an, je nachdem, wer vor dem Display steht.

CONTENT BOWL — OBEN SPIELT DIE MUSIK. Wer glaubt, dass
mit Floorstickern, Regalwobblern und jeder Menge Bildschir-
me mittlerweile aller bespielbarer Raum im Handel belegt
sel, der irrt. Die Content Bowl Auma 360° lenkt die Aufmerk-
samkeit der Shopper nach oben - an die marketing-technisch
bisher jungfrauliche Ladendecke.
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Digitale Konzepte, die Mehrwert bieten

Intelligentes Display, das Spafi machl: Die Inhalte passen sich dynamisch an
den Betrachler an. Quelle: Sensape

Betritt der Shopper einen definierten Bereich in der Nihe der
digitalen Entertainmeant-Kuppel taucht er in eine multisensori-
sche Markenwelt ab. Filmsequenzen in HD-Qualitdt laufen im
Inneren der Bowl ab, ergénzt durch Musik und den passenden
Duft. Die von Cosalux entwickelte Platzierung Auma 360° hie-
tet ein Erlebnis fiir alle Sinne und lisst sich perfekt fir Sonder-
fldchen nutzen. 2016 wurde die Installation im Weber Original
Flagshipstore Berlin mit dem Digital Retail Award ausgezeich-
net. Hier schatfen verschiedene Projektionen, Grillgardusche
und Aromen Erlebnisinseln und firdern das Kauferlebnis.

THE LIKE MACHINE — PRODUKTBEWERTUNG AM REGAL. Bewear-
tungen anderer Konsumenten {iber ihre Erfahrungen mit Pro-
dukten sind Verbrauchern im Auswahl- und Kaufprozess wich-
tig. Dass Kundenbewertungen sogar der wichtigste Kaufimpuls
der Deutschen sind belegt eine akluelle GfX-Umfrage im Auf-
trag des Kolner Lokalmarketing-Unternehmens Greven Medien.

WIE VERTRAUEN SCHAFFEN. Bisher spielten sich diese Bewer-
lungen allein im Internet ab. Doch jetzt kénnen sich Marken
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Die Content Bowl eriffnet dem Shopper im Store eine multisensorische
Markenwelt mit Film, Musik und Duft, Quelle: Cosalux GmbH
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| lilke ~ gelungenes Shopper Involvement: Mit dem Driicken des like-Buttons

helfen sich Kensumenten bei der Auswah!. Quelle: TLM Inc.

in den USA dem Kundenurteil auch direkt am Regal stellen,
indem sie «The Like Machine» einsetzen. Das Mini-Bewer-
tungstoo] fordert zum ¢likeny auf - d.h. zum Driicken des ent-
sprechenden Buttons am Gerdl. Diese ist direkt beim Produkt
platziert und bildet die Gesamtanzahl positiven Bewerlungen
ab, die das Vertrauen der Verbraucher in offensichtlich be
liebte Produkte erhdhen.

AUGMENTED REALITY — VIRTUELLE INSTORE-KONZEPTE. Aug-
mented Reality-Anwendungen, welche die reale mit einer virtu-
ellen Welt verkniipfen, gibt es schon lnger, Spatestens mit dem
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Erfolg von Pokémon Go sind sie in unser aller Bewusstsein ge-
rilckt. Gliicklicherweise bietel diese Technik weitaus mehr Mig-
lichkeiten, als virtuelle Monster zu jagen. So lassen gich bei-
spielsweise ein reales Handelsumfeld und ein virtuelles Display-
Muster verkniipfen. Damit kann die ideale Display-Platzierung
zwischen Marktleiter und Merchandiser entschieden werden,
bevor die Zweitplatzierung tiberhaupt im Markt eintrifft.

Bei der Entwicklung von Displays und Verpackungen nutzt die
STI Group die virtuelle Platzierung im Regal oder auf der Han
delsfliche, um die Vertriebsteams der Markenartikelindustrie
in ihren Jahres- und Platzierungsgespriachen zu unterstiitzen.

SHOPPER ERFOLGREICH INVOLVIEREN. Auch im Bereich B2C
spielen Augmented Reality-Anwendungen mittlerweile eine
Rolle. Bahlsen macht es mit der Launch-Kampagne fiir Pick
Up! minis vor: Kunden kinnen die kleinen Geschwisler des
beliebten Pick Up! Riegels im Handel auf ganz besondere Woi-
se erleben. Dazu installieren sie die Pick Up! Live App! auf
ihrem Smartphone und richten selbiges auf die Dekosiule der
Launch-Kampagne im Mandel. Der Pick Up! Riegel wird als
virtuelle Figur sichtbar, mit der man sich fotografieren lassen,
ein Selfie schieBen und es iliber soziale Netzworke teilen
kann. Die Zielgruppe als Kommunikator vervielfaltigt ihr po-
sitives Markenerlebnis - lustig, authentisch und alles andere
als langweilig, Pick Up! mini eben. Im Handel weist die POS
Dekoration in Form eines berdimensionalen Pick Up! Rie-
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Augmented Reality sorgt im Markt fiir einen realistischen Eindruck der

kiinftigen Zweitplatzierung und unterstiitzt damit den Hineinverkauf von
Produkten.

gels auf die «Mest & Greets-Kampagne mit Augmented-Reali
ty-Integration hin. Die auffillige POS-Dekoration, die von der
STI Group realisiert wurde, wird durch einen Torbogen als
Paletteniiberbau sowie Wellpapp-Standees mit dem Kampag-
nen-Testimonial und dessen «Mini me» ergénzt.

DIE ZIELGRUPPE GIBT DEN TON AN. Doch Spass-Kampagnen
wie diese funktionieren nicht fiir alle Produkte und nicht fiir
alle Zielgruppen. «Die Marke dirigierl dags Kampagnen-Or
chester, aber die Zielgruppe gibt den Ton anw, verbildlichi
Frank Rehme, POS-Evangelist und fritherer Leiier der Melro
Group Future Store Initiative die Heraustorderung flir erfolgrei-
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whnders macht mehr Spass» —auch am
POS. Die PO5-Dekoration der STl Group
sefzt die neuen PiCK UP! minis im

Handel aufmerksamkeitsstark in Szene,

che digitale POS-Kampag-
nen. «Das (Wiey ist klar -
smartphones, Apps, Soziale
Netzwerke oder Beacons
machen die digitale Shop-
per-lTagd am POS maglich.
Doch am Ende sind es die ork
ginellen Ideen und schlissi-
gen Argumente, die den Ver-
braucher iiberzeugen und
Abverkiufe am Point of Sale
steigern. Darin liegt die ei-
gentliche Herausforderung
eines digital vernetzten POS,
denn die Grelchenfrage bleibt:
Wie tiberzeuge ich den Shop-
per blof von meinem Ange
bot? Gutes Shopper-Marketing
ist also mehr denn je gefragt,
anspruchsvoll erweitert um
die digitale Dimensions, re
stimiert Rehme. ¢
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