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Ausgezeichnete Arbeit

UGW gewinnt Awards bei POSMA und TFWA

Ende des letzten Jahres wurden
zwei herausragende POS-Kampa-
gnen der UGW mit begehrten Bran-
chenauszeichnungen primiert.

Beiden POS Marketing Awards 2008 der
POSMA Marketing Association wurde in
der Kategorie Health & Beauty die Neu-
einfithrung von ,Gillette Fusion Power
Stealth® mit Silber ausgezeichnet. Gold
wurde in dieser Kategorie nicht vergeben.
Damit konnte UGW das Top-Ergebnis
aus dem Vorjahr bestitigen: Damals er-
hielten die Wiesbadener Vermarktungs-
Experten mit dem Kunden Procter &
Gamble fiir den Launch von Gillette Fu-
sion die Auszeichnung in Gold.

POSMA Award

Unter dem Motto ,,So viel Power, dass Du
die Klingen kaum spiirst®, erreichten die
Absitze der Fusion Power-Klingen und
-Rasierer Héchststinde: 100.000 verkauf-
te Einheiten Rasierer nach vier Wochen
und 300.000 Klingen nach sechs Wochen
sprechen fiir sich. Mit einer Distributi-
on von iiber 70 Prozent (gewichtet) nach
10 Tagen(!) wurden im Vertrieb neue
Maf3stibe in der Kategorie Grooming ge-
setzt. Honoriert wurde im Rahmen der
Auszeichnung das stimmige Konzept, mit
dem die Innovation im Nassrasierer-Seg-
ment an den POS in die relevanten Dis-
tributionskanile gebracht wurde. Nach-
dem Gillette M3 Power (2004) und dem
Gillette Fusion (2006) wurde nun mit
dem Fusion Stealth bereits die dritte
Gillette-Generation mit dem Team der
UGW auf die POS-Spur gebracht. ,An
der Arbeit von UGW iiberzeugt uns die
Kombination aus innovativen Impul-
sen fiir weitere Vermarktungs-Mafinah-
men und das pragmatische Verstindnis
fiir das am POS Machbare®, bringt Eva
Spindler, In-store Programs Communi-
cation Leader bei P&G die Hintergriin-
de fiir die kontinuierlich fruchtbare Zu-
sammenarbeit auf den Punkt.

TFWA Award

Fiir den Kunden Maxxium Global Tra-
vel Retail hat die UGW zum Touristen-
Highlight Oktoberfest eine aufwendige
In-store-Markenwelt im Terminal 2 des
Miinchner Flughafens. ,Inspiring the
World — Oktoberfest 2008 erhielt von
der renommierten Fachzeitschrift Drinks
International den 2. Platz bei den , Travel

Retail Excellence Awards 2008 in der Ka-
tegorie ,, Most effective travel retail in-store
promotion for an alcoholic drinks brand .
Die TFWA World Exhibition ist mit mehr
als 5.000 Fachbesuchern aus 140 Lindern
die weltweit wichtigste Messe fiir die Duty
Free und Travel Retail Industrie.

Wihrend der Wiesn-Promotion wurden
den Flughafen-Passagieren ausgewihl-
te Premium Marken aus dem Maxxium
Portfolio (u. a. The Famous Grouse,
Highland Park, Rémy Martin, Jim Beam,
Sauza Tequila und Maker’s Mark Bour-
bon Whisky) in verschiedenen, marken-
uniquen Erlebniswelten prisentiert.
Neben diversen Degustationsmoglich-
keiten konnten die iiberwiegend in-
ternationalen Business Traveller in ei-
ner Lounge relaxen oder sich iiber
eine Labeling-Maschine ihr person-
liches The Famous Grouse-Etikett er-
stellen lassen. ,,Ziel der Promotion war
eine Abverkaufssteigerung durch eine
ganz neue Art des Entertainments am
Flughafen zu erreichen. Den Kunden
mit ungewdhnlichen Aktivititen iiber-
raschen, lautete das Motto der vierwo-
chigen Promotion. Die Promoter trugen
traditionell Dirndl und Lederhosen und
rundeten die Aktion zusammen mit den
Shop-Attraktionen perfekt ab®, freuen
sich Marketing Managerin Petra Nagel
und Junior Brand Managerin Martina
Lotz, die das Wiesn-Projekt von Kun-
denseite aus verantworteten.
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Kontakt:

Gernot Lingelbach
UGW Communication
g.lingelbach@ugw.de
+49 611977 77-326

It's wonderful, it's marvelous!

Erfolgreiche Launch-Unterstitzung kalifornischer Pistazien in Deutschland

Gute Nachrichten fiir alle, die etwas fiir
ihre Gesundheit tun wollen und trotz-
dem nicht auf einen leckeren Snack
verzichten méchten — Wonderful Pi-
stachios aus Kalifornien sind jetzt in
Deutschland erhiltlich. Die Marktein-
fiihrung der gesunden Power-Niisse im
Lebensmittelhandel unterstiitzt die
UGW Promotion mit informativen Ver-
kostungs-Aktionen am POS. Wonder-
ful PISTACHIOS wachsen im sonnigen
kalifornischen San Joaquin Valley auf
den Plantagen von Paramount Farms,
dem weltweit grofiten Produzenten von
Pistazien und Mandeln.

Trainings & Tastings

Gut geschulte Promoter in schwarz-
griiner Aktionskleidung — passend zur
Designverpackung des Produktes — pri-
sentierten die Vorteile der ,,Schlank-
macher-Nuss“ im Handel. Uber sym-
pathische Direktansprache im Markt
konnten die Pistazienverkiufe in relativ
kurzer Zeit deutlich gesteigert werden.

UGW kiimmerte sich auflerdem um
die optimale Platzierung des Pistazien-
Sortiments im Umfeld der Obst- und
Gemiiseabteilung. Schliefflich positio-
nieren sich die Pistazien nicht nur als ein
leckerer Snack fiir zwischendurch; sie
sind auch die kalorien- und fettirmsten
sowie nihrstoffreichstenNiisse. Sehr
positiv wurde vom Handel die perfekte
Schulung des Promotion-Personals be-
urteilt, insbesondere da hier erndhrungs-
physiologische Fragen im Gesprich mit
dem Konsumenten im Fokus standen.
Uber die Pistazien-Kompetenz konnten
die Verbraucher sehr leicht auch zu ihrem
Konsumverhalten interviewt werden.

Kontakt:
Peter Daube
UGW Promotion

p.daube@ugw.de
+49 6119 77 77-420
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In Zielgruppen denken - effizienter kommunizieren

Text- und bildindividualisiertes E-Mail-Marketing mit hoher Erfolgsquote

Customer Relationship Management
(CRM), Dialog-Marketing, 1:1 Kom-
munikation — es gibt viele Begriffe
fiir die Kundenkommunikation, die
Kunden nicht als anonyme Masse, son-
dern als Individuen mit unterschied-

lichen Bediirfnissen behandeln. Das
Marketing der Globus SB-Warenhaus

Denn was fingt ein Vegetarier mit den
Metzgerei-Angeboten an? Oder was soll
ein 20-jihriger Single mit Babywindeln?

Um z. B. an Adressen von Tierbesitzern
zu kommen, veranstaltete Globus ein Ge-
winnspiel im Faltblatt bzw. auf der eige-
nen Website www.globus.de. Zu gewin-

Holding trigt dem Rechnung, indem
es Kunden in verschiedene Bediirfnis-
gruppen einteilt — und damit die Re-
levanz der Kommunikation signifi-
kant erhoht.

Kundendaten sammeln
Ausgangspunkt aller Kommunikations-
anstrengungen ist das Wissen iiber den
Kunden. Globus will die Kunden besser
kennenlernen, um ihnen passendere An-
gebote machen zu kénnen, als dies mit
den breit gestreuten wichentlichen Falt-
blittern méglich ist.

nen gab es einen Einkaufswagen voller
Hunde- oder Katzennahrung im Wert
von je 200 Euro. Auflerdem konnte ein
Tierheim in der niheren Umgebung
des Kunden gewihlt werden, dem dann
ebenfalls ein Einkaufswagen voller Tier-
futter gespendet wurde.

Der Kunde musste lediglich ankreuzen,
ob er Besitzer eines Hundes, einer Katze
oder beides ist. Auflerdem sollte er den
Namen seines Lieblingstiers angeben;
Basis fiir eine nachgelagerte, wirkungs-
starke emotionale Kundenansprache.

Emotionen wecken

An alle Gewinnspielteilnehmer, die on-
oder offline ihre Einwilligung zur Kon-
taktaufnahme (Werbeeinwilligung)
gegeben hatten, wurde ca. 2 Wochen
nach dem Gewinnspiel eine E-Mail mit
einem besonderen Couponangebot ver-
sendet. Diese E-Mail wurde in hohem
Maf3e personalisiert und emotionalisiert,
indem in der Betreffzeile Kundenname
und/oder Name des Haustieres indivi-
dualisiert wurden. Als Aufmacher in der
E-Mail selbst wurde zudem eine Bildin-
dividualisierung mit dem Namen des
Haustieres integriert. Damit wurde der
nétige Anreiz geschaffen, den Inhalt
der Mail zu lesen. Als besonderer Trig-
ger konnte ein Coupon fiir eine Gratis-
Zugabe, passend zum jeweiligen Haustier
(Hund/Katze), von der Globus-Webseite
geladen werden.

Resonanz steigern

Das personalisierte Tier-E-Mailing war
unter Benchmark-Gesichtspunkten ein
iiberdurchschnittlicher Erfolg, der ein-
drucksvoll die Wirkung von individu-
alisierter Zielgruppen-Ansprache und
Informationsrelevanz bestitigte. Die
Werte liegen weit iiber den Ergebnis-
sen aus der Langzeitstudie ,E-Mail-
Benchmarks® (www.emarsys.com), die
im E-Mail-Marketing durchschnittlich
mit Offnungsraten von 33 Prozent und
Clickraten fiir weiterfithrende Links von
10 Prozent rechnet.

Fazit

Je spitzer die Zielgruppe, je individu-
eller das Angebot und je personlicher
die Ansprache, desto hoher der Erfolg.
Hoch spezielle, nicht fiir jedermann
relevante Produktbereiche — wie z.B.
Tiernahrung — eignen sich besonders
fiir eine spezifische Ansprache.
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Kontakt:

Gregor Praun

Globus SB-Warenhaus
g.braun@globus.net
+49 6851 909 - 2391
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oder

Werner Hesse-Quack
UGW Communication
w.hesse-quack@ugw.de
+49 611977 77-457

Junge Familien als Kunden gewinnen

bambini Box starkt Marken-Awareness

Ein neues Vermarktungs-Tool startet
die UGW in Zusammenarbeit mit der
Hildesheimer Bambini Box Marketing:
Fiir Familien mit Neugeborenen wird
erstmals ein attraktives ,,Starter

Kit“ mit Waren und

Gutschei-
nen im
Wert von
rund 150
Euro ange-
boten. Fiir
Handel und
Industrie

"l'-.:#-":-_,-' o -
.

ein perfektes
Dialogins-
trument, neueste
Produkte und Dienst-
leistungen bei der Verwen- ]
dungs-Zielgruppe auf Awareness '
hin zu platzieren.

Produkte u. a. aus dem Bereich Babypflege,
Babynahrung oder Familien-Zeitschriften
kénnen zusammen mit Warenproben,
Infomaterialien (z.B. iiber Automobil,
Finanzdienstleistung oder Telekommu-

nikation) und Anforderungskar-

~

ten der sogenannten
sbambini
. Box"“ beige-

- legt werden.

Interessier-
Eltern
— immerhin

ten

verzeichnen
wir bundes-
weit pro Jahr
# rund 700.000
Geburten wird

die Box nicht einfach
iibersandt, sondern von ei-

o ner gut geschulten, im Umgang
mit kleinen Kindern geiibten Hostess

persénlich iiberreicht.

Bei der Ubergabe wird vor Ort in entspan-
nter und freundlicher Atmosphire eine
Befragung iiber Konsumgewohnheiten
etc. durch die qualifizierte Hostess durch-
gefithrt. Sympathische Kundenansprache
und intelligente Fragestellungen auf Basis
profunder und langjihriger Marktfor-
schungs-, Dialogmarketing- und CRM-
Erfahrungen garantieren hochwertige
Adressinformationen.

Zusitzlich lassen sich auch individuelle
Fragen in den bambini Box-Fragebogen
integrieren. Anschlieffend werden die Da-
ten der Fragebogen erfasst und bereitge-
stellt. So kénnen die Kooperationspartner
die Daten fiir ihre Kundengewinnung und
fiir eine mogliche Kontaktaufnahme per-
fekt nutzen.

In einem ersten Referenzprojeke wurden
in der Region Hildesheim mit 2.500 Ge-
burten pro Jahr eine Interessenquote von
80 Prozent (2.000 angeforderte bambini
Boxen) erzielt.

Kooperationspartner waren u. a. eine re-
gionale Krankenkasse, eine Tageszeitung,
ein Fitness-Studio sowie ein Automobil-
Hindler am Ort. Top-Ergebnis war eine
Umwandlungsquote von bambini Box-
Empfingern und daraus resultierenden
Neukunden von 77 Prozent.

Fazit

Vermarktungs-Partner erhalten mit der
bambini Box die ideale Voraussetzung zur
Optimierung ihrer Vermarktungsstrategie
bei Produkt-, Preis- und Kommunikati-
onspolitik.

Kontakt:

Gernot Lingelbach
UGW Communication
g.lingelbach@ugw.de
+49 611977 77-326




©

08 | Trendwatchers’ Corner

Experten sehen Internet und PR vorn

UGW-Umfrage: DIY, Energie und Pharma wachsen in der Krise

Die besten Wachstumsperspektiven
der nichsten Monate in Deutschland
werden von Marketing- und Vertriebs-
Experten im DIY-Handel (Indexwert
von 6,5) sowie in der Energie- (6,2) und
Pharmaindustrie (5,9) gesehen. Dies ist
ein zentrales Ergebnis einer aktuellen
Befragung der UGW - die Vermark-
tungs-Experten (www.ugw.de) unter
2.496 Top-Entscheidern aus Handel
und Industrie. Dabei wurden die fiih-
renden Wirtschaftsbranchen auf einer
Skala von 1 (negativ) bis 10 (positiv)
bewertet.

Automobilhandel trotz ,,Abwrack-
pramie” auf dem letzten Platz
Eher stagnierendes Wachstum wird dem
Lebensmittelhandel (5,7) vorausgesagt,
wihrend der Freizeit-/Reiseindustrie (4,9)
und dem Handel mit Unterhaltungselek-
tronik (4,8) ein leicht negativer Verlauf
prognostiziert werden. Am schlechtesten
beurteilen die Experten die Geschiftsver-
ldufe von Textil- (4,5), Mébel- (4,4) und
Automobilhandel (4,1). Letzterer wird
sich damit nach Meinung der Befragten
trotz der jiingst von der Bundesregierung
verordneten ,Abwrackprimie® auch in
den nichsten Monaten nur unterdurch-
schnittlich entwickeln.

Korperpflege- und
Hygieneindustrie wachsen

Bei den Auswirkungen der globalen
Wirtschafts- und Finanzkrise auf die ei-
gene Branche sind die Top-Entscheider

aus der Korperpflege- und Hygieneindu-
strie zuversichtlicher (Indexwert von 6,1)
als deren Kollegen aus der Nahrungs-
mittelindustrie (5,7) und dem Handel
(5,6). Die Branchenvertreter von Unter-
haltungselektronik und Computer (5,5)
sowie Telekommunikation (5,2) und
Energie (5,2) sehen die Krise nach UGW-
Angaben cher gelassen. Schlusslichter
der Eigenbewertung sind die Branchen
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Marketing-Gewinner:

Internet und PR

Nicht wenige Werbebudgets stehen mo-
mentan auf dem Priifstand bei den Marke-
tingexperten bzw. werden den derzeitigen
»Krisen-Bedingungen® angepasst. Mehr
investieren wollen die Befragten im lau-
fenden Jahrin Internetaktivititen (7,2) und
Public Relations (6,7). Durchschnittlich
werden Print-Anzeigen (5,8), POS- (5,7)
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Textilien/Bekleidung (4,6), Touristik/
Reise (4,5), Automobil (4,4) und Finan-
zen (3,8), auf die sich die Krise nach
mehrheitlicher Einschitzung der Be-
fragten am Negativsten auswirkt.
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und Personal Promotions (5,5) bewertet.
Verhiltnismifiginvestitionsintensive Mar-
keting-Mafinahmen wie Events (5,2), Mes-
sebeteiligungen (4,8) sowie insbesondere
TV- und Hérfunk-Spots (4,4) werden
von den Top-Entscheidern aus Handel
und Industrie signifikant untergewichtet.

Den Shopper verstehen

Simstore360®: Shopper Research im virtuellen Regal

Die Mehrzahl der Kaufentscheidungen
wird am POS gefillt. Die Fokussierung
auf den Shopper ist somit heute das
ausgewiesene Ziel aller Konsumgiiter-
hersteller. Methoden, um diesem Ziel
niher zu kommen, sind mannigfaltig.
Hiufig zeichnen sie sich durch eine
hohe Komplexitit, einen erheblichen
zeitlichen Aufwand — und auch durch
hohe Kosten aus. Eine effiziente und
nicht minder realistische Methode, um
das Verhalten des Shoppers am POS zu
erforschen, ist der virtuelle Regaltest
Simstore360°.

Der Kooperationspartner der UGW, Sim-
store Germany; ist spezialisiert auf virtuelle
Regaltests in fast allen Konsumgiiter-Kate-
gorien. Die Leistungen umfassen die Bera-
tung beziiglich der Test-Konfiguration, die
Erstellung der Fragebogen, die Program-
mierung des virtuellen Regals, die Datener-
hebung sowie die Analyse und Erarbeitung
der Empfehlung. In der Regel werden die
Paneldaten von einschligigen Online-
Konsumenten-Panels bezogen, auch Be-
fragungen im Studio sind méoglich.

Simstore bietet Losungen fiir mehrere
Ebenen im Category Management-Pro-
zess an:

- Consumer-Segmentation-Studien und
Studien zur Bestimmung der Entschei-
dunggshierarchie (Shopper Decision Tree)
liefern wertvolle Shopper Insights.

- Auf der Ebene der Shopper Connectivity
werden Package-Design-Tests, Launch-
Tests, Studien zur Portfolio-Optimie-
rung und Modelle fiir die Preisforschung
angeboten.

- Simstore360® kombiniert Choice Based
Conjoint-Methoden mit der Nachbil-
dung der Shopping-Situation am Regal
(Einkaufen, Out-of-Stock-Simulationen,
Grouping oder Findability Exercises)
sowie mit herkémmlichen Fragen zu
Kaufgrund, Priferenzen, Markenverwen-
dung, Soziodemographie des Befragten

u.v.a.m.

In den virtuellen Regal-Test Simstore360®
ist das Fachwissen von Spezialisten fiir Ca-
tegory Management, fiir Methodologie,
fiir Software-Entwicklung und fiir Sozio-
logie und Verhaltensforschung eingeflos-
sen. Die Zusammenarbeit hat die besten
Methoden und Test-Konfigurationen fiir

die Fragen entwickelt, auf die die Kon-
sumgiiterhersteller Antworten suchen. So
ist es denn auch die ,,Praxisnihe und die
Umsetzbarkeit der Ergebnisse®, die die
Kunden von Simstore so sehr schitzen.

Die Vorteile von Simstore360® auf einen

Blick:

- Tests in realistischen Instore-Umgebungen
einschl. Wettbewerbsumfeld

- Analyse des Verbraucherverhaltens am
POS

- schnelle, zeiteffiziente Methode

- hohe Flexibilitdt und leichte Anpassung
an lokale Besonderheiten

- hoher analytischer Standard

- Empfehlungen basieren auf tatsichlichem
Kiuferverhalten

- ,actionable results“

Kontakt:

Claudia Knod

Simstore Germany
claudia.knod@simstore360.de
+49 611977 74 -210

und

Gernot Lingelbach
UGW Communication
g.lingelbach@ugw.de
+49 611977 77-326

Bei den von der Bundesregierung be-
schlossenen Mafinahmen, die Folgen
der aktuellen Wirtschaftskrise abzu-
mildern, zeigen sich die von der UGW
befragten Experten wenig euphorisch:
So werden die bislang verabschiedeten
Konjunkturpakete und Schutzschirme
mit 5,0 im Durchschnitt sogar leicht
negativ beurteilt.

Kontakt:

Erwin Blau

UGW Communication
e.blau@ugw.de

+49 6119 77 77-311
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Simstore Germany gehort zur Gruppe Simstore International, zu der
auch das schwedische Marktforschungsunternehmen NORM, Sim-
store Netherlands und Simstore France gehdren. Die Gruppe blickt
auf eine langjahrige Erfahrung in Shopper Research zuriick, mehr
als 400 Studien wurden in Simstore bereits durchgefiihrt. Zu den
Kunden zahlen namhafte Konsumgtlterhersteller in ganz Europa.
SIMSTORE360° bietet Untersuchungen in folgenden Bereichen an:

- Preisforschung (Preissensitivitat, Market Simulator)

- Decision Tree

- Package-Design-Test

- Launch-Test

- Product Line Optimization
- Consumer Segmentation
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