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Personliche Fachberatung als Erfolgsfaktor

Prasentation der Markenstarke und Begehrlichkeit am POS

Der Mittelpunkt des Lebens ist heu-
te fiir viele mehr denn je als friiher
zu Hause angesiedelt: Heimkino statt
Multiplex, gemeinsames Kochen statt
Restaurantbesuch. Angesichts einer
immer komplexer werdenden Auflen-
welt werden die heimischen vier Win-
de zum ,sicheren” Riickzugsort. Wirt-
schaft und Handel haben sich darauf
eingestellt und bieten inzwischen ei-
ne Vielzahl an Produkten an, die den
Konsumenten beim ,,Homing“ (frii-
her: Cocooning) unterstiitzen sollen.

Erfolgsfaktor fiir den Handel
Stark profitiert von diesem Trend haben
in letzter Zeit — trotz der angespannten
wirtschaftlichen Lage — die Baumiirkee.
»Selbermachen® ist mehr denn je an-
gesagt! Schén soll’s sein, und deshalb
werden im heimischen Umfeld Haus,
Garten und Balkon in Eigenleistung
verschonert.

Beste Ausgangslage fiir die DIY-Mirkte
gerade in solchen Zeiten den Focus nicht
nur auf den Bestandskunden, sondern
gezielt auf potenzielle Kiufer zu setzen.
Nur iiber eine intensive Fachberatung am
POS, verbunden mit einer Produktvor-
fiihrung, lassen sich die Zielgruppen stir-
ker mobilisieren.

Beispiel 1: Bosch

Bosch Aktion ,,Einfalls-Pinsel”
Bosch Green Europe (www.bosch-do-it.
com) in Stuttgart startete im Friihjahr
mit Unterstiitzung der UGW Promoti-
on eine aufmerksamkeitsstarke Road-
show fiir ihr neues Feinspriihsystem in
fiinf europdischen Lindern. Fiir die ,Eu-
ropa-Spritztour® in verschiedenen Bau-
mirkten wurde ein modular einsetzbares
Sell-in- und Sell-out-Promotionpackage
entwickelt.

»Mit der taktischen und kreativen Kon-
zeption haben uns die UGW-Experten
voll iiberzeugt®, so Anita Brenner, Brand-
managerin Bosch Green Europe. Uber
eine ebenso einfach praktische, wie auf-
merksamkeitsstarke Promotionmetho-
de mit intelligenten, modularen Tools
zeigen wir den Baumarkt-Kunden unter
dem Motto ,Happy at Home" auf sehr
clevere Art, wie die Spray Control Tech-
nologie fiir Farbfreude im Haus sorgt.”

Synchronisierte Promotion

Die Tour startete ihren Roll-out in
Deutschland, Benelux, Italien, Spanien
und der Tiirkei. Vor Promotion-Beginn
wurden von der UGW Mailing-Packages
entwickelt, die eine optimale Touren-
planung ermdglichten.

POS-Erlebniswelt

Herzstiick der internationalen Heim-
werker-Ansprache war ein multifunk-
tionales Mini-Haus, das als Anhinger
alle Promotion-Materialien transpor-
tierte und am POS mit wenigen Hand-
griffen in ein iiberlebensgrofies Puppen-
haus umgewandelt wurde. Hier konnten
die DIY-Kunden sehen, wie die neuen
Feinspriithsysteme in jedem Zimmer
an verschiedenen Stellen und auf unter-
schiedlichsten Untergriinden zum Ein-
satz kommen.

Spriihende Aufmerksamkeit

Wihrend die Promoter die Kunden
gezielteinluden, an speziell entwickelten
Spriihkabinen die neue Art, Farbe auf-
zutragen live zu erleben, stand parallel
eine interaktive Information zur Ver-
fiigung: Auf dem Screen einer mit den
Sprithsystemen bestiickten Stele liefen
entweder Anwendungsfilme im Loop
oder die Kunden konnten per elektro-

satzplus auf Knopfdruck.
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Beispiel 2: Nilfisk

,So reinigen Profis zuhause”

Mit der Erfahrung und dem Know-
how aus iiber 100 Jahren gehért
die Nilfisk-Advance AG zu den weltweit
grofiten Anbietern professioneller Reini-
gungsgerite. Die Marke Nilfisk Consu-
mer umfasst hochwertige Reinigungs-
gerite fiir Haus und Garten. Um neue
Mirkte zu erschlieflen, bietet der Bellen-
berger Reinigungsspezialist seine Gerite
verstiarkt auch im Baufachmarke fiir den
privaten Endverbraucher an.

Um die Stirken der Marke Nilfisk
(www.consumer.nilfisk.de) dem
Verbraucher niherzubringen, fiihrte
die UGW Promotion in ausgewihlten
Baumirkten jeweils zweitidgige Bera-
tungsaktionen fiir Hochdruckreiniger
und Nass-/Trockensauger durch. Dabei
wurden dem Marktpersonal intensiv ge-
schulte Fachberater (Markenbotschaf-
ter), die tiber das nétige Produke-Know-

Hochdruckreiniger fiir seine individu-
ellen Anspriiche zu finden. An haus-
halesiiblichen, aber auch ausgefallenen
Exponaten konnten die Fachberater in
einer Side-by-side-Demonstration die
Einsatzbreite der Gerite zielgruppenge-
recht prisentieren.

Mit Hochdruck individuell
ansprechen

Uber die Demonstration verschie-
denster Anwendungsméglichkeiten fiir
den Heimeinsatz, einem attraktiven
Promotion-Bundle und dem qualitativ
hochwertigen Beratungsgesprich konn-
te einerseits das Vertrauen in die Marke
gewonnen und andererseits Begehrlich-
keiten fiir die professionellen Nilfisk
Reinigungsgerite geweckt werden.

Ein deutlicher Beweis, dass personal-
gestiitzte Promotions am POS die
Abverkiufe und die Markenbekanntheit
deutlich steigern kénnen — zur Zufrie-

nischem Sprith-Dummy mit Farbe vir-  how verfiigen, zur Seite gestellt. denheit des Marktes.
tuell auf fliegendes Klein-Interieur schie-
Ben und sich mit High-Score verewigen. ~ Fazit
So sorgte die aufmerksamkeitsstarke Eur- ~ Denn meist geht es in den Beratungs-
opa-Tour schlieflich fiir sprithbares Um-  gesprichen darum, fiir den Kunden je
nach regelmifligem Reinigungsein-
satz  bzw. alltiglichen Reinigungsauf-
gaben rund ums Haus den richtigen
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Karsten Felix Liebs

UGW Communication
E-Mail: k.liebs@ugw.de
Phone: +49 611 9 77 77-351

Lars Vogels

UGW Promotion

E-Mail: Lvogels@ugw.de
Phone: +49 611 9 77 77-486

360-Grad-Outdoor-Kampagne

Nichts fir Warmduscher am POS
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Kontakt:

Christin Uf$ner

UGW Promotion

E-Mail: c.ussner@ugw.de
Phone: +49 611 97777-381

Starke Zusatzerlose

Professioneller Auf3endienst macht Gelegenheitskaufer zu Stammkunden

Im Auftrag eines bekannten Marken-
artikelherstellers hat die UGW Sales
eine Markterhebung im Bereich PBS
(Papier, Biiro & Schreibwaren) in ver-
schiedenen, relevanten Vertriebsschie-
nen durchgefiihrt.

Bundesweit wurden Einkaufsmirkte
(LEH, Drogerie, C&C, Fachhandel
und Kaufhiuser) sowie der Online-
handel anhand einer reprisentativen
Stichprobe besucht bzw. durchleuchtet.

Dabei dokumentierten die qualifizierten
Sales-Auflendienstler Distribution und
Verkaufspreise von annihernd 100 defi-
nierten Referenzartikeln aus iiber 40 Pro-
dukegruppen — von Ablagekérben iiber
Kugelschreiber bis hin zu Rechenzirkeln.

Die Ergebnisse der Stichprobe sind
aufschlussreich

Der Handel setzt im Allgemeinen auf
starke A-Marken, um das Premium-Seg-
ment zu besetzen. Dabei stehen Kom-
petenz, Innovation und Qualitit im
Vordergrund. Erginzend dazu rundet
der Handel das Sortiment nach unten
mit No-Name-Artikeln ab (Preisein-
stieg). Preisdruck entsteht vor allem
aufgrund des harten Wettbewerbs auf

Distributionsebene. Das preisliche Mit-
telfeld geht verloren bzw. steht mich-
tig unter ,Preis-Leistungs-Druck®. Es
kommt zu entsprechenden Squeeze-out-
Effekten.

Markenversprechen fehlt

Die skizzierte Situation betrifft insbe-
sondere die mittelstindischen Hersteller.
Oftmals fehlt ihnen die starke Marke,
das Markenversprechen oder ein anderer
Wettbewerbsvorteil. Somit geraten sie be-
sonders leicht unter Preisdruck oder wer-
den gleich durch Handelsmarken ersetzt.

Diesen Entwicklungen gilt es entgegen-
zuwirken. Den relevanten Erfolgsfak-
tor sieht die UGW in Aktivititen direkt
am POS. Die Unterstiitzung der Han-
delspartner durch eine adiquate Auf§en-
dienstbetreuung ist dabei das zentrale
Element, der Schliissel zu Distribution
und strategischen Platzierungen.

Echte Kundenbindung

Eine intensive Zusammenarbeit mit dem
Handel sorgt neben echter Kunden-
bindung auch fiir vielfiltige Méglich-
keiten, die Anforderungen des Handels
direkt in neue Produktvarianten, Ver-
packungsgroflen oder gar Innovationen

miinden zu lassen. Uber kontinuierliche
Betreuung wichst dariiber hinaus der
Einfluss auf Flichenbelegung und Plat-
zierung bei Zentralaktionen oder Mas-
senplatzierungen (wie z. B. zu Beginn
eines neuen Schuljahres). Eine dauerhafte
Kundenbetreuung ist zudem ein wirk-
sames Instrument fiir einen starken Auf-
tritt in der Handelslandschaft.

Besonders bei dem in diesem Segment
noch stark vertretenen stationiren selbs-
stindigen Fachhandel, wo das Key Ac-
count seine Grenzen findet, kénnen aus
Gelegenheitskdufern durch eine per-
sonliche, individuelle Betreuung relativ
einfach Stammkunden gemacht wer-
den. Hier greift der Ansatz der UGW
Sales, mit dem die Vermarktungs-Exper-
ten die Vorteile mit einer eigenen Lea-
sing-Auflendiens--Mannschaft ausspie-
len und diese zum Vorteil der Hersteller
umsetzen:

¢ schneller Aufbau einer schlagkriftigen
Auflendiensttruppe

® flexible Anpassung der Kapazititen

® keine zusitzliche Ressourcenbindung
intern (Steuerung, Fuhrpark, Personal,
Abrechnung etc.)

® cffiziente Kostenkontrolle
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Héchste Zeit fiir Abwehrkraft am POS:
Die Margarine LATTA mit Probiotik
ist laut Unilever der erste Brotaufstrich,
der die Abwehrkrifte stirken kann.
Ankniipfend an den Re-Launch des
TV-Spots fiir die seit dem Friihjahr 2009
im Kiihlregal erhilcliche LATTA mit
Probiotik aktivierte Unilever Deutschland
die Marke zur kiihleren Jahreszeit mit ei-
ner ungewdhnlichen Outdoordusch-Ak-
tion. Bundesweit luden speziell fiir die
Aktion entwickelte Outdoorduschen die
Supermarke-Besucher am POS zur dop-
pelten Stirkung der Abwehrkraft ein —
von innen mit LATTA mit Probiotik und
von auflen mit einem LATTA-festen Re-
genschirm. Diesen erhielten Verbraucher
gratis zu jeder gekauften LATTA mit.

Probiotik-Packung.

Zur Durchfithrung der Aktion hat die
UGW Promotion entsprechend attraktive
Promoterinnen gecastet, sie iiber die
Benefits der Marke aufgeklirt, um die
Verbraucher vor Ort individuell beraten
zu kénnen — und natiirlich im Umgang
mit der Outdoordusche geschult.

Kontakt:

Alexander Lorenz

UGW Sales

E-Mail: a.lorenz@ugw.de
Phone: +49 611 97777-611

Parallel zur POS-Aktivierung wurde
,Deutschlands verriickteste Duscherin®
gesucht. Hierzu wurden alle LATTA-
Fans aufgerufen, ihre Abwehrkraft unter
Beweis zu stellen und sich in verriickten
Outfits und auffilliger Pose unter einen
kiihlen Brause-Strahlzu stellen —entweder
unter der heimischen Dusche oder bei
einem der vier LATTA-Dusch-Events
in Hamburg, Leipzig, Miinchen und
Frankfurt.

Zeitgleich konnten sich Kunden im
Internet als ,, Deutschlands verriickteste
Duscherin“bewerben. Begleitet wurde die
Aktion im Web 2.0 und auf der Marken-
Website www.laetta.com. Zur Teilnahme
aufgerufen wurde iiber klassische
PR-Tools, lokale Radio-Kooperationen,
Advertorials in Publikumsmedien und via
Facebook, Twitter, MySpace sowie Flickr.

Konzipiert und umgesetzt wurde die
Kampagne von den Agenturen Rupp
(Konzeption und Umsetzung PoS),
Edelmann (PR), Deepblue (Online) und
UGW (Personal-Promotion).
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