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WM-PROMOTIONS

Das Runde

muss ins Eckige

Damit Promotions rund um die Fuf$ball-Weltmeisterschaft in
diesem Jahr zu einem Umsatzplus fithren, missen Marken einige
Regeln beachten. Wichtig ist vor allem eine perfekte Umsetzung,
die fiir eine positive Shopper-Wahrnehmung sorgt.

DIE FUSSBALL-WELTMEISTERSCHAFT 2018 steht praktisch in
den Startlochern und obwohl das eigentliche Event
erst im Juni startet, legen Hindler und Markenarti-
kelhersteller jetzt schon mit ihren Marketingkampa-
gnen im Einzelhandel los. Wir haben dies zum Anlass
genommen, um einen Blick zuriickzuwerfen und die
Zahlen der Fuf$ball-Europameisterschaft 2016 noch
einmal genauer unter die Lupe zu nehmen. Welche
Marke eroberte vor zwei Jahren die Herzen der Shop-
per und wie stehen diese generell zum Thema Fufs-
ball-Promotions?

Ferrero machte 2016 das Rennen

Fur die Befragung, die wir wihrend der Euro 2016
durchgefiihrt haben, sollten die Konsumenten eine be-
liebige EM-Promotion, die ihnen besonders aufgefallen
ist, nennen und bewerten. Betrachtet man die Ergeb-
nisse der Umfrage, stellt man fest: Vor allem Ferrero
hat bei der Entwicklung seiner Promotion-Aktionen
vieles richtig gemacht. Mit Nutella, Duplo und Kinder
Schokolade haben es allein drei Marken des Herstel-
lers unter die Top 5 der auffilligsten Promotion-Akti-
onen geschafft. Am haufigsten wurde Nutella genannt.
Aber auch die Promotions von Nivea Men und Prin-
gles kamen bei den Verbrauchern gut an.

Insgesamt erhielten die Marketingaktionen mit einer
Durchschnittsnote von 2,1 (auf einer Skala von 1 =
sehr gut bis 5 = sehr schlecht) durchweg gute Bewer-
tungen. Dabei wurde auch deutlich: Wer auffillt, ge-
winnt! Denn vor allem aufmerksamkeitsstarke Pro-
motions wurden von den Konsumenten gut bewertet.
Wer sich also entscheidet, dieses Jahr eine WM-Pro-
motion-Aktion zu starten, sollte ausreichend Zeit und
Geld fur eine innovative Idee investieren — sei es in
Bezug auf den Inhalt, die Verpackung oder das De-
sign des Produkts. Auch eine prominente Platzierung
am POS zahlt sich aus. Nicht zuletzt kénnen bekann-
te Testimonials helfen, das Interesse der Kunden zu
gewinnen. Eine Kampagne von Nivea Men mit Bun-

destrainer Jogi Low war hierfiir vor zwei Jahren ein
gutes Beispiel.

Haufige Fehler bei Promotions

Nach zahlreichen Projekten, die wir am POS durchge-

fuhrt haben, lisst sich eine klare Tendenz erkennen,

was erfolgreiche Promotions gemeinsam haben — und
was weniger erfolgreiche. Schauen wir uns an, woran
viele Aktivitaten scheitern:

1) Out-of-Shelf-Situationen: Stellen Sie sich vor, ein
Shopper sieht IThr Produkt in einem Flugblatt eines
Hindlers. Er ist von dem tollen Angebot begeis-
tert und will es sofort haben. Im Laden ist es je-
doch nicht verfugbar, deshalb greift er zu einem
dhnlichen Artikel. Das ldsst direkt die Kassen der
Konkurrenz klingeln. Kein seltenes Szenario, denn
immerhin sind durchschnittlich zwolf Prozent al-
ler FMCG-Produkte Out-of-Shelf. Markenartikel-
herstellern entgehen deshalb je nach Umsatzspanne
monatlich mehrere 10.000 bis 100.000 Euro an
Umsatz.

2) Falsche Platzierung: Wo soll der Aktionsdisplay
platziert werden? Im Kassenbereich oder in der
passenden Abteilung? Studien haben gezeigt, dass
Displays im Kassenbereich zu den Top-Performern
zahlen. Durch sie wird der hochste Uplift erzielt.
Wenn eine Promotion im Store nicht richtig plat-
ziert ist, kann das ein weiterer Grund dafiir sein,
dass die Zahlen nicht wie gewiinscht sind.

3) Achtung Wettbewerb: Moglicherweise ist gar nicht
die eigene Promotion Schuld an der enttduschenden
Performance, sondern einer der Konkurrenten ist
zeitgleich mit einer Aktion in den Stores unterwegs,
die in irgendeiner Form besser ist: auffilliger, op-
timaler platziert oder mit einem giinstigeren Preis?
Aus diesem Grund sollten Markenartikelherstel-
ler kontinuierlich auch die POS-MafSnahmen Ih-
rer Konkurrenz priifen, um perfekt reagieren zu
konnen.



EM-POMOTIONS KOMMEN AN

- Hersteller vs. Handler: Markenprodukte
in puncto Auffalligkeit klar vorne.

- 37 Prozent kauften 2016 durch EM-Promotions he-"
worbene Produkte, die sie sonst nicht gekauft hatten.

-60 Prozent der Befragten fanden, dass es mehr
EM-Aktionen am POS geben sollte.

-Verbraucher bewerteten die EM-Promotions 2016
mit einer Durchschnittsnote von 2,1.

4) Prisenzproblem: Sie versuchen am gesittigten
Markt aufzufallen, deshalb werden kontinuierlich
neue Designs und Mafinahmen entwickelt? Thre
Konkurrenz macht das auch, und manchmal sind
Shopper schlichtweg tiberfordert mit der bunten
Auswahl am Regal und das eigene Produkt geht
schnell unter.

5) Schlechte Bewerbung: Ein weiterer haufiger Grund
fur ausbleibenden Erfolg am POS ist schlichtweg
eine schlechte Bewerbung. Das heifst, die Promoti-
on-Mechanismen werden von den Shoppern nicht
verstanden oder als nicht passend zum eigent-
lichen Bild der Marke empfunden. Diesem Szena-
rio kann entgegengewirkt werden, indem man neue
Produkte, Verpackungen oder Mechanismen vor-
ab von Shoppern testen lasst.

FuBballaktionen fordern den Kaufwunsch

Die Befragung aus dem Jahr 2016 belegte eindrucks-
voll, dass EM-Promotions fiir Hersteller und Hand-
ler ein durchaus wirkungsvolles Marketinginstrument
sein konnen. Denn sie kommen nicht nur gut bei den
Verbrauchern an — 60 Prozent der Befragten finden so-
gar, dass es mehr Promotions geben sollte —, sondern
fordern auch den Kaufwunsch. So gaben 37 Prozent
der Konsumenten an, dass sie zumindest gelegentlich
mit EM-Promotions beworbene Produkte kaufen, die
eigentlich nicht auf ihrem Einkaufszettel stehen. Fa-
zit: Football sells! Trotzdem braucht es eine originelle
Idee und eine gute Verkaufsstrategie, um in der Masse
der WM-Promotions nicht unterzugehen.
Erfolgreiche Promotions haben vor allem zwei Dinge
gemeinsam: eine perfekte Umsetzung und eine posi-
tive Shopper-Wahrnehmung. Perfekte Umsetzung be-
deutet, dass das Produkt in allen Mirkten verfugbar ist
und die Out-of-Shelf-Situationen minimiert sind. Au-
Berdem wurden die optimale Location und Regalplat-
zierung gewihlt und diese werden auch an moglichst
allen POS umgesetzt. Eine positive Shopper-Wahrneh-
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mung ist wiederum von zwei Faktoren abhingig: Der
Auffalligkeit des Auftrittes, denn selbst eine perfekt
ausgefuhrte Promotion kann im Laden zu unauffillig
sein. Und der Bewertung aus Sicht der Shopper: Neh-
men sie die Promotion passend zur Marke wahr?
Was EM-Promotions angeht, hatten die Markenar-
tikelproduzenten 2016 gegeniiber den Handlern klar
die Nase vorn. Dass Handler jedoch durchaus gut ge-
machte Verkaufsaktionen entwickeln konnen, zeigte
Rewe mit seiner DFB-Stars-Sammelaktion. So lag das
Unternehmen in Sachen Aufmerksamkeitsstarke deut-
lich vor anderen Hiandlern und erhielt von den Ver-
brauchern zusitzlich sehr gute Bewertungen. Generell
gilt fir Handler das Gleiche wie fur Markenartikel-
hersteller: Die Promotion muss authentisch sein und
zum jeweiligen Unternehmen passen. Eine grofle Ra-
battaktion im Zeichen der EM wiire fiir Rewe beispiel-
weise weniger geeignet als fiir einen Discounter, von
dem Shopper solche Aktionen erwarten.
Wer sich die genannten Kriterien fur erfolgreiche POS-
Aktionen zu Herzen, ist auf gutem Weg, dieses Jahr
Weltmeister der Promotions zu werden. Man darf ge-
spannt sein, wer das Rennen macht.
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