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+Mehr besseres Obst mit Location Based

Marketing verkaufen

~Eine gut gefiihrte Obst- und Gemiiseabteilung ist ein Fest fiir die Sinne, an dem
niemand mit Geschmack einfach so vorbeigehen kann. Doch gleichzeitig sind viele
Verbraucher von der Vielfalt und den uniibersichtlichen Auslagen iiberwiltigt. Hier
kommen in Zukunft Technologien des Location Based Marketings ins Spiel”, sagte
Gunnar Brune, Marketing Evangelist, erfahrener Manager und Marketing- und Stra-
tegieberater sowie Griinder der Beratung Tricolore Marketing und der Storytelling
Agentur STORIES gegeniiber dem Fruchthandel Magazin. Lesen Sie im Folgenden

seine Ausfiihrungen, wie mehr besseres Obst verkauft werden kann:

inen Blick in die Zukunft erlaubte die

EXPO in Mailand im vergangenen Jahr.
GroRRe High-Tech-Displays dominierten
dort den Supermarkt der Zukunft. Handbe-
wegungen geniigten, um vielféltige Infor-
mationstexte, Grafiken und Zahlen zu den
dazugehorigen Produkten aufzurufen. Die
Auslagen in der Obst- und Gemiiseabtei-
lung wurden von einem Roboter gepflegt.
Es war eindrucksvoll, doch Experten kriti-
sieren auch: dieser Markt hat einen Faktor
nicht betrachtet, der die Marketingszene
gerade sehr beschiftigt: Mobile Kommuni-
kation und die Moglichkeiten, die sich mit
Location Based Marketing bei Einbindung
der digitalen Endgera-
te des Konsumenten
ergeben.

Viele Smartphone-
Nutzer verwenden das
Smartphone als Ein-
kaufsliste. Dieses Verhalten wird im Wett-
bewerb zwischen stationdrem Handel mit
dem Online-Handel in Zukunft eine wich-
tige Rolle spielen. Seit dem Sommer 2015
sind massive Werbeinvestitionen von On-
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Smartphone als
Einkaufsliste

line Supermérkten wie Rewe online und
allyouneed in Deutschland zu beobachten.
Die Online Lieferdienste versuchen in der
immer digitaleren Customer Journey des
deutschen Verbrauchers eine Abkiirzung
zum Kauf anzubieten. Der stationire Han-
del hélt mit allen Mitteln, auch digitalen,
dagegen: Social Media, Blogs, Apps, E-Mail-
Marketing, Virals und Push-Nachrichten
aus Apps. Die Smartphone-Apps der gro-
RBen Ketten des deutschen Lebensmittel-
handels fithren die Kommunikation in der
Hand des Konsumenten zusammen. Noch
sind sie in frithen Entwicklungsstufen und
man sieht sehr unterschiedliche Konzepte.
Dabei riicken Location
Based Marketing Tech-
nologien immer mehr
in den Fokus. Mit dem
GSM-SMS  basierten
Dienst ,02more lo-
cal” der Telefénica werden ortbasiert SMS
und MMS ausgespielt. Der Service erlaubt
nicht nur orts- sondern auch komplexere
kontextbezogene Botschaften, wie z.B. mit
Bezug auf das Wetter. Viele Produkte einer
Obst- und Gemiiseabteilung sind wetter-
abhéngig im Verkauf - Orangen laufen bes-
ser bei niedrigen Temperaturen, Melonen
profitieren von warmem Wetter —und diese
neueWerbeform kann diese Effekte in Echt-
zeit ausnutzen.

Eine andere Form des Location Based
Marketings sind Apps mit Lokalisierung und
Indoor-Navigation (GPS, GSM oder Blue-
tooth/Beacons). Beacons - kleine Bluetooth
Sender mit Ortsinformationen - sind kurz
vor der Marktreife fiir Superméarkte. Bald
werden bis auf einen Meter genaue Lokali-
sierungen im normalen Geschéftsbetrieb
erwartet. Dann wird das Smartphone Re-
galstandorten Produkte zuordnen und bei
der Produktsuche helfen kénnen. Die digi-
tale Einkaufsliste wird mit den Positionsda-
ten verlinkt und dynamisiert werden: Dann

Gunnar Brune

stehen immer die Produkte oben, die auch
im Supermarkt in der Néhe zu finden sind.
Auch fiir die Suche, z.B. nach einer Cherry-
tomate, wird an neuen Losungen gearbei-
tet. Mit den Positionsdaten, der Kamera und
dem Display wird dem Verbraucher in einer
»+Augmented Reality“ gezeigt, wo die Cherry-
tomate zu finden ist. Zu der Tomate konnen
Informationen, Rezepte und Cross-Selling
Promotions eingeblendet werden. Auch der
Bezahlvorgang wird digital integriert, z.B. in
einigen EDEKA Mérkten, in denen man mit
der App bezahlen kann. Mit diesen Techno-
logien werden Abteilungen neu aufgebaut
und konnen Konsumentenbediirfnisse
besser bedient werden. Gerade in den stark
saisonabhédngigen Obst- und Gemdiiseabtei-
lungen stehen damit dem Handel bald Kom-
munikationsinstrumente zur Verfiigung, die
dabei helfen, hohere Qualitit und neue Sor-
ten besser zu verkaufen.

Zur Person

Die aktuellen Schwerpunkte der Arbeit
von Gunnar Brune sind digitale Medien
und innovative Marketingtechnologien
im Foodmarketing. Er war als Geschéfts-
fuhrer der deutschen Niederlassung des
Agenturnetzwerks Lowe Worldwide,
bei Scholz & Friends sowie Zum Golde-
nen Hirschen tétig und hat die Beratung
Tricolore Marketing gegriindet. Er hat
jeweils mehrere Jahre fur Tchibo Kaffee,
Knorr, Rama, Magnum Eiscreme und
viele andere Foodmarken gearbeitet. Er
ist auRerdem Gesellschafter des NEPTUN
X-Media Awards, Beirat des BESTSELLER
Awards fur die erfolgreichsten Neupro-
dukte im Lebensmittelhandel und Jury-
mitglied des SWEETIE Awards fiir inno-
vative StiRwaren. Gunnar Brune schreibt
seit vielen Jahren als Referent und Gast-
autor in Fachtiteln.
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